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The purpose of this thesis is to find out what kind of a pricing would be suitable for the 
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön aihe on elektronisten palveluiden hinnoittelu kohdeyri-
tyksenä LoudRevolution. Työ on lähtenyt liikkeelle LoudRevolutionin toimes-
ta, jolla on tarvetta kehittää palveluilleen hinnoittelu. LoudRevolution on 
start-up-yritys, joka on tätä tutkielmaa tehdessä vasta kehitysvaiheessa ja 
muuttanut muotoaan useasti. Liikeideana on tarjota Internetissä musiikkibis-
nekseen sähköinen alusta, josta on hyötyä artisteille ja keikanjärjestäjille.  
LoudRevolution on suunnitellut palveluita, joita asiakkaat voivat ostaa. Tär-
kein palvelu, jonka yritys tarjoaa asiakkailleen, on antaa mahdollisuus sopia 
keikoista Internetissä. On helposti todistettavissa että esimerkiksi keikanjär-
jestäjillä ei ole aikaa tai resursseja hankkia tarkkoja tietoja bändeistä, joiden 
esiintyminen olisi kannattavaa, vaan luotettavan tiedon saanti yhdestä pai-
kasta helpottaisi huomattavasti työntekijän työtä. Tämä palvelu, joka toimisi 
täysin Internetissä, säästäisi keikanjärjestäjän aikaa ja rahaa. Artisteille tämä 
palvelu toisi mahdollisuuden mainostaa itseään sekä edistää musiikkiuraan-
sa myymällä helpommin keikkoja keikkapaikoille.  
Ihmiset ovat tottuneet siihen, että Internetistä saatu tieto tai sen käyttäminen 
on ilmaista. Sen takia LoudRevolutionille on todella tärkeää löytää palveluil-
leen sopivat hinnat, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa. Tämän opinnäyte-
työn tutkimuskysymys onkin seuraava: 
Minkälainen hinnoittelu olisi sopiva LoudRevolutionin palveluil-
le? 
Opinnäytetyössä lähdetään liikkeelle liiketoimintamalleista ja samalla käsitel-
lään elektronisten palveluiden liiketoimintamalleja. Tärkeää on selvittää mitä 
asiakkaat todella olisivat valmiita maksamaan palvelusta, jotta voidaan 
suunnitella yritykselle ansaintalogiikkaa. Yhtä oikeaa vastausta tutkimusky-
symykseen ei ole, koska Internetissä on mahdollisuus luoda rahaa hyvin 
monella eri tavalla; samankaltaisilla yrityksillä voi olla monia eri ansaintalo-
giikkoja. Koska LoudRevolutionilla ei ole varsinaista kilpailijaa joka tarjoaisi 
juuri samoja palveluita, on vaikeaa löytää tarkkaa tietoa tämän kaltaiselle yri-
tykselle sopivasta ansaintalogiikasta. Opinnäytetyön tarkoitus on löytää so-
piva hinnoitteluehdotus, jota LoudRevolutionin on helppo kehittää liiketoi-
minnan kasvaessa. Koska palvelu on täysin uusi eikä konkreettisia kilpaili-
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jayrityksiä ole, ei ole olemassa vielä markkinahintoja. Markkinahintojen kehit-
täminen saattaa olla riskialtista, mutta on myös etua olla ensimmäisenä 
markkinoilla. 
Tämän opinnäytetyön tekemiseen käytettiin monipuolisia lähteitä. Ansainta-
logiikasta ja hinnoittelusta on runsaasti tietoa kirjoissa ja Internetissä, joihin 
toivat näkökulmaa erilaiset artikkelit aiheesta. Aiheena elektroninen liiketoi-
minta, sen ansaintalogiikka ja hinnoittelu on melko tuore, joten sitä käsittele-
viä kirjoja oli vaikea löytää. Kuitenkin yleisinä termeinä aiheet olivat yksiselit-
teisiä ja niistä löytyy kirjallisuutta jo 1970-luvulta lähtien. Vaikka tieto vaikut-
taa vanhentuneelta, jopa uudemmissa markkinointia käsittelevissä kirjoissa 
on samat peruspilarit kuin kolmekymmentä vuotta vanhemmissa. Uusia nä-
kökulmia on tullut ja niitä kehitetään koko ajan. 
Opinnäytetyön tuloksia tukemaan tehtiin markkinatutkimus. Tutkimus kohdis-
tettiin potentiaalisille asiakas-segmenteille, jotka työn alkuvaiheessa olivat 
vielä musiikin kuuntelijat eli kuluttajat, artistit ja keikkapaikat. Keskeiseksi 
menetelmäksi otettiin hinnoittelustrategian prosessi, joka esitellään teorialu-
vussa. 
3 
2 ANSAINTALOGIIKKA JA PALVELUIDEN HINNOITTELU 
Tämä teoriaosuus antaa pohjaa hinnoitteluehdotuksen suunnitteluun. Hin-
noittelu itsessään on pitkä prosessi, ja oikean hinnan löytäminen saattaa 
viedä yritykseltä vuosia. Tuottoisa hinnoittelu vaatii yrityksen eri osastojen 
tiivistä yhteistyötä.  
2.1 Liiketoimintamalli 
Liiketoimintamallille on erilaisia määritelmiä, jotka muistuttavat toisiaan. Täs-
sä insinöörityössä liiketoimintamallia kuvataan kuitenkin M. Pulkkisen, M. 
Rajahongan ym. mukaan: 
”Liiketoimintamalli on yksinkertaistettu kuvaus siitä, miten yritys ansaitsee 
tietystä liiketoiminnasta - toisin sanoen, mikä on sen tarjooma, kenelle tätä 
tarjotaan ja miten se käytännössä toteutetaan. Liiketoimintamalli on sekä ar-
von luomisen (value creation) että ansaitsemisen/keräämisen (value captu-
ring) yhdistävä rakenteellinen ratkaisu.” (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruai-
nen – Tinnilä – Wendelin 2005, 10.) 
Liiketoimintamallia voidaan kuvata esimerkiksi palapelinä, johon kootaan lii-
ketoimintamallin kannalta kaikki tärkeät toiminnot, joita voi olla mm. tuotanto, 
kirjanpito ja markkinointi. On täysin yrityksestä riippuvaa mitä paloja palape-
lissä on ja liiketoimintamalleja kehitettäessä paloja voidaan vaihtaa toisiin, 
poistaa kokonaan palapelistä tai ottaa uusia paljoa mukaan. (Pulkkinen – 
Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 10.) 
Strategia, liiketoimintamallit ja liiketoimintaprosessit kuvaavat ja käsittelevät 
samoja asioita, mutta eri tasoilla. Kuvassa 2 esitellään liiketoiminnan kolme 
tasoa. 
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Strategia
- Tavoitteiden ja yleisten suuntaviivojen määrittely
- Suunnittelutaso
Liiketoimintamalli
- Toiminnan rakenteiden kuvaus
- Rakennetaso
Liiketoimintaprosessit
- Prosessien yksityiskohtainen kuvaus
- Toteutustaso
Yritystaso
Liiketoimintataso
Toimintataso
 
Kuva 1. Liiketoiminnan kolme tasoa (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – 
Wendelin 2005, 18.) 
Kuvassa 1 on esitelty, kuinka liiketoimintamalli asettuu strategian ja liiketoi-
mintaprosessien väliin ollen vuorovaikutuksessa kumpaankin suuntaan. 
Vaikka tasot ovat itsenäisiä osia, ne ovat myös riippuvaisia toisistaan. Kaikki 
liittyvät liiketoimintaan, sen tavoitteisiin ja kehittämiseen, mutta erilaisissa 
käytännön tilanteissa. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – 
Wendelin 2005, 17.) 
Strategia kuvaa liiketoiminnan suunnitelmaa, jolla pyritään saavuttamaan ta-
voiteltu päämäärä, kun taas liiketoimintamalli kuvaa konkreettisesti yrityksen 
strategian toteuttamista. Liiketoimintamalleissa tulee esiin esimerkiksi se, mi-
ten tuote valmistetaan ja miten se toimitetaan asiakkaille. Mallin tarkoitukse-
na on käytännössä liiketoimintastrategian toiminnan testaus. Jos liiketoimin-
tamalli toimii, niin strategia on onnistunut. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruai-
nen – Tinnilä – Wendelin 2005, 17.) 
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Liiketoimintaprosessit ovat enemmän käytännön toimintaa ja toimivat toteu-
tustasolla. Siinä missä liiketoimintasuunnitelma määrittelee asiakassuhteet 
ja tuotteen toimitustavat, prosessit taas toimivat näiden mallien mukaisesti. 
Vuorovaikutus näiden tasojen välillä on välttämätöntä, sillä liiketoimintatasol-
la suunniteltu menetelmä ei välttämättä toimi toteutustasolla. (Pulkkinen – 
Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 17.) 
Kuten aikaisemmin todettiin, liiketoimintamalli määrittelee yrityksen tarjoo-
man, kenelle sitä tarjotaan sekä miten se käytännössä toteutetaan. Kuvassa 
2 on esitelty liiketoimintamalli käytännön osuutta eli miten asiakkaalle tuote-
taan tarjontaa. 
 
Kuva 2. Liiketoimintamalli käytännön osuus (McKinsey & Company 2000, 86) 
Kuten kuvasta voi huomata, se muistuttaa liiketoimintamallin osuutta, jota 
voidaan soveltaa helposti eri yrityksiin. Autonvalmistuksessa tämä liiketoi-
mintamallin käytännön osuus näyttäisi toimivan lähes sellaisenaan, kun taas 
verkossa toimivan kaupan liiketoimintamallina tarvitsisi se muokkaamista.  
(Venture Cup, 2010) 
Liiketoimintamallit muokkautuvat yrityksen toimialan, suuruuden, kilpailijoi-
den ja jopa maantieteellisten sijaintien mukaan. (Venture Cup, 2010) Esi-
merkiksi Japanissa toimivan tietokoneiden valmistajan liiketoimintamalli pe-
rustuu kustannustehokkaaseen tuotantoon, jonka potentiaalisimmat asiak-
kaat ovat aktiivisia ja merkkitietoisia tietokoneenkäyttäjiä ympäri maailmaa. 
Tämä liiketoimintamalli eroaa täysin Euroopassa toimivasta pikaruokaketjus-
ta, jonka liiketoimintamalli perustuu jokapäiväiseen ruoan tarpeeseen, ima-
goon, kulttuuriin sekä asiakkaisiin, jotka koostuvat kaiken ikäisistä, turisteista 
kiireisiin liikemiehiin. 
2.1.1 Arvonluontimallit 
Hinnoittelumallia suunniteltaessa ja kehitettäessä on hyvä tarkastella myös 
arvonluontia. M. Pulkkinen ja M. Rajahonka kumppaneineen selittävät kirjas-
sa Liiketoimintamallit arvonluojina - ketjut, pajat ja verkot arvonluonnin seu-
raavasti: ”Arvonluonti asiakkaalle tapahtuu kokoamalla asiakkaan arvosta-
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mia tuote- ja palvelukokonaisuuksia tai ratkaisemalla asiakkaan ongelmia”. 
Arvonluontimalli taas on arvonluomisen lähestymistapa. (Pulkkinen – Raja-
honka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 12.) 
Liiketoimintamalliajattelun yksi lähestymistapa on arvonluontimallin (Value 
Configuration Model) kautta. Arvonluonnin avulla on helppo tunnistaa erilai-
sia liiketoimintamalleja sekä niihin liittyviä arvotekijöitä. Seuraavassa kuvas-
sa näkyy kolme arvonluontimallia.  
 
Kuva 3. Vaihtoehtoiset arvonluomisen keinot (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – 
Tinnilä – Wendelin 2005, 11.) 
Kuvassa 3 on esitelty arvonluontimalleja, joita on perinteinen, Porterin 
(1985) määrittelemä arvoketju (Value chain), jota osittain käsiteltiin jo kuvas-
sa 2. Myöhemmin määritellyt kaksi muuta mallia ovat arvopaja (Value shop) 
ja arvoverkko (Value network). 
Arvoketjumallia käytetään jo nimensä puolestakin ketjumaiseen tuottami-
seen, jossa pyritään tuotteiden tuottamiseen pienillä kustannuksilla ja myy-
miseen asiakkaalle tuottavaan hintaan. Arvoa luodaan tuotannon ja muiden 
toimintojen tehostamisella jossa panokset muutetaan tuotteiksi. Malli ei kui-
tenkaan sovellu palveluliiketoimintaan, joten myöhemmin on kehitetty arvo-
paja- ja arvoverkkomalli. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – 
Wendelin 2005, 24.) 
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Arvopajamallissa arvonluonnin logiikka on asiakkaiden ongelmien ratkaisu. 
Malli perustuu tietoon ja asiakkaille tuotetun tuotteen sijasta tuotetaan rat-
kaisuja. Tyypillisiä arvopajamalleja käytetään konsultointiyrityksissä ja la-
kiasiatoimistoissa. Arvo yrityksessä kasvaa, mitä enemmän oikeita ratkaisuja 
on tuotettu, eli arvo perustuu niin sanotusti maineeseen. (Pulkkinen – Raja-
honka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 27.) 
Arvoverkkomallissa pyritään asiakkaiden yhdistämiseen. Tarkoitus on luoda 
mahdollisuuksia mm. asiakkaiden väliseen kommunikointiin, tiedon vaihtoon 
ja kaupankäyntiin. Tärkeä tekijä arvoverkkomallissa on jäsenten lukumäärä. 
Tämä ei tarkoita pelkästään asiakkaita, vaan myös toimittajia. Arvoverkkoa 
voidaan kuvata klubina, jossa palvelun tarjoaja on klubin johtaja. Yritys ottaa 
jäsenikseen osapuolia, jotka täydentävät toisiaan ja valvoo näiden osapuol-
ten toimintaa, välittää tietoa ja mahdollistaa suoria tai epäsuoria suhteita jä-
senten välillä.  Esimerkki yrityksiä ovat mm. puhelinyhtiöt, sähköiset kaup-
papaikat ja huutokaupat. Yritys ei siis itsessään ole verkosto, vaan se tarjo-
aa verkostoitumispalveluita. Seuraava kuva esittää arvoverkkomallia. 
 
 
Kuva 4. Arvoverkkomalliin liittyviä termejä. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – 
Tinnilä – Wendelin 2005, 31.) 
Kuvassa 4 on esitelty arvoverkkomalliin liittyviä tärkeitä termejä. Tärkeä teki-
jä asiakkaan kannalta on verkostossa olevien osallistujien määrä ja laatu. 
Palvelun arvoa syntyy riittävästä määrästä oikeita jäseniä. Puhelinverkosta-
kaan ei ole hyötyä kaupungin ensimmäisen puhelimen ostajalle. Arvoa muo-
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dostuu vasta, kun muitakin kaupunkilaisia on hankkinut puhelimen. Kun ver-
kostoon liitetään asiakas ja kun se vaikuttaa verkoston arvonluontiin muille 
asiakkaille, kutsutaan tilannetta positiiviseksi verkostovaikutukseksi. Tilan-
teessa asiakas on valmis maksamaan tuotteen lisäksi myös verkostosta 
saamastaan hyödystä. Yksi olennainen tekijä on myös, että jäsenen verkos-
tojen kautta kokema hyöty kasvaa geometrisesti jäsenten määrän kasvaes-
sa aritmeettisesti.  (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – Wende-
lin 2005, 31 - 32.) 
2.1.2 Internetin liiketoimintamallit 
Liiketoimintamalleja voidaan katsoa myös Internetin näkökulmasta. Interne-
tin hyödyntäminen liiketoiminnassa saattaa olla hyvin kaksijakoista. Internet-
palveluiden soveltuvuus kuluttajaliiketoiminnassa on menestyksekästä, mut-
ta yritysten välisiin palveluihin kyseenalaista. Onko elektronisilla palveluilla 
sittenkään todellisia mahdollisuuksia B2B-markkinoilla? Tässä opinnäyte-
työssä Internetissä toimivia liiketoimintamalleja katsotaan kahdesta eri näkö-
kulmasta (kuva 5). 
Itsenäinen yritys, joka 
toimii ainoastaan 
Internetissä
Yritys, joka on 
laajentanut 
toimintaansa 
Internettiin
Kaupanvälitymalli
Mainontamalli
Yhteisömalli
Liiketoimintamallien näkökulma Liiketoimintamalli
(Ei varsinaista 
liiketoimintamallia, 
koska Internet on vain 
liiketoiminnan tukena)
 
Kuva 5. Yhteenveto Internetin liiketoimintamalleista (Pulkkinen – Rajahonka – Siu-
ruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 77; Rabba 2010) 
Ensimmäinen vaihtoehto kattaa yritykset, joiden olemassaolon mahdollistaa 
vain Internet. Tämänlaisia yrityksiä ovat Internetissä toimivat kauppapaikat, 
portaalit ja pörssit. Tilanne on kuitenkin sama kuin perinteisessä liiketoimin-
nassa: samalle alueelle ei mahdu kymmenittäin maahantuojia tai agentteja-
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kaan. Kaikille ei yksinkertaisesti riitä mahdollisuutta liiketoimintaan menes-
tyksekkäästi. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin, 
2005, 77) Liiketoiminnan pyörittäminen Internetissä on myös riskialtista. Tut-
kimuksen mukaan 1 kymmenestä Internetin start-up-yrityksestä selviytyy 
U.S.A:ssa, mutta Aasiassa vastaavat luvut ovat 1 neljästäkymmenestä. Yk-
sinkertainen selitys on se että samanlaisia Internet-sivustoja, jotka kopioivat 
vanhaa ideaa, on liikaa. Kuka tahansa pystyy kopioimaan toisen Internet-
sivut vaivatta; hyvin menestyvien yritysten salaisuus ei piile monimutkaises-
sa teknologiassa, vaan he ovat pystyneet luomaan oman liiketoimintamallin 
jota toiset eivät ole huomanneet, jättäen varjoonsa muut yritykset. (Earle – 
Keen 2000, 22.) 
Itsenäisillä yrityksillä on monta tapaa luoda tulosta Internetissä ja liiketoimin-
tamalleja on lähes loputtomiin. Muutamia yleisiä liiketoimintamalleja ovat 
kaupanvälitys-, mainonta- ja yhteisömallit. (Rabba 2010) Kaupanvälitysmal-
lilla tarkoitetaan nimensä mukaisesti sivustoa, joka yhdistää kauppiaan ja os-
tajan helpottaen toimintaa. Sivuston ylläpitäjä ottaa maksun tai osuuden 
kaupasta, jonka sivusto mahdollistaa. Mainontamallissa sivuston omistaja 
ansaitsee bannerimainosten avulla, joka toimii parhaiten, kun sivustolla vie-
railee suuri määrä kävijöitä. Yhteisömalli vaatii niin ikään suurta määrää lo-
jaalista asiakaskuntaa. Tyypillistä yhteisömallia käytetään sosiaalisessa me-
diassa, jossa yksilöt voivat verkostoitua ja luoda yhteisöjä. Yhteisömallissa 
tuottoa tehdään sivuston lisäpalveluilla ja -tuotteilla. Esimerkiksi sosiaalisen 
median yhteisön sivustolle laitetaan asiayhteyteen liittyviä mainoksia tai an-
netaan bonuspalveluita jäsenmaksulla. (Rabba 2010) 
Kappaleen alussa esittelemien näkökulmien toisessa vaihtoehdossa tarkoi-
tetaan yrityksiä, jotka laajentavat liiketoimintaansa Internetiin. Tämän kaltai-
silla yrityksillä ansainta on nykyisen liiketoiminnan tukemista eikä yrityksillä 
ole välttämättä sama merkitys ansaitsemisella kuin ensimmäisessä vaihto-
ehdossa. Internet-palvelut ovat yleensä informatiivisia, jossa kerrotaan yri-
tyksen tuotteista ja palvelun ominaisuuksista. Päärooli verkkotoiminnalla on 
tukea myyntiä jakamalla asiakkaille informaatiota tehokkaasti. (Pulkkinen – 
Rajahonka – Siuruainen – Tinnilä – Wendelin 2005, 77 – 78.) 
Yritykset, jotka käyttävät elektronisia palveluita tukemaan jo olemassa ole-
vaa liiketoimintaa, eivät välttämättä näe samaa hyötyä palveluista kuin yri-
tykset, jotka perustuvat elektronisiin palveluihin.  
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Sosiaalinen media on Internetissä toimiva yhteisöllinen media, jossa voi ja-
kaa tietoa. Sosiaalinen media perustuu kokonaan käyttäjien tuottamaan si-
sältöön tai jossa käyttäjien tuottamalla sisällöllä on suuri merkitys palvelun 
arvon lisääjänä. Tyypillisiä sosiaalisia medioita ovat keskustelupalstat ja blo-
git. Nykypäivänä vaikuttaa siltä, että sosiaalista mediaa voi ja kannattaa 
myös käyttää liiketoiminnan tukemiseen. Se kasvattaa kilpailukykyä ja luo 
mahdollisuuden sitoutua tuhansiin aktiivisiin asiakkaisiin, jotka käyttävät In-
ternetiä. Vaikka osallistumista sosiaaliseen mediaa vaaditaan yhtä paljon 
kuin yrityksen Internet-sivustoja, eivät kaikki ole valmiita investoimaan ja 
ovat jopa vetäytymässä siitä. Olisi kuitenkin strategisesti virhe jättää huomi-
oimatta liiketoiminnan mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa, onhan se 
kulttuuri-ilmiö joka tapauksessa. Mutta sosiaalisen median käyttäminen vain 
sen takia, että se on ilmaista, voi koitua virheeksi. Jos lasketaan aika- ja ra-
hainvestoinnit, jotka joutuu tekemään osallistuakseen sosiaaliseen mediaan, 
siitä voi tulla yllättävän kallis. (Grensing-Pophal 2009, 42.) 
Internetissä liiketoimintamallit suuntautuvat kahden eri näkökulman mukaan: 
yrityksiin, jotka ansaitsevat Internetissä toimivalla sivustolla ja yrityksiin, jotka 
laajentavat liiketoimintaansa Internetiin. Internetin liiketoimintamalleja on lo-
puton määrä, mutta yleisimmät niistä ovat kaupanvälitys-, mainonta- ja yh-
teisömallit.  
Yhteenvetona koko liiketoimintamalliosuudesta voidaan todeta, että liiketoi-
mintamalli on jokaisen yrityksen oma konkreettinen malli, joka määrittelee 
yrityksen tarjooman, asiakkaat, käytännön toteutuksen ja arvonluomisen. Si-
tä voidaan kuvata palapelinä, jonka palat koostuvat markkinoinnista, tuotan-
nosta ja taloushallinnosta yms. Malli muokkautuu yrityksen toimialan, koon, 
kilpailijoiden ja sijainnin mukaan. Liiketoimintamalli on yrityskohtainen ja 
saattaa osoittautua toimivaksi vain yhdessä yrityksessä tiettyjen tavoitteiden 
ja strategioiden muokkaamana. 
2.2 Ansaintalogiikka 
Ansaintalogiikka tarkoittaa yrityksen tapaa luoda tulosta. Se on yrityksen 
suunnitelma tai malli jolla pyritään kasvattamaan yrityksen kannattavuutta. 
Ansaintalogiikka koostuu monesta eri osasta eli se on yrityskohtainen, mutta 
sisältää kuitenkin muutamia perusasioita kuten myyntikate ja tuottavuus. An-
saintalogiikka onkin osa liiketoimintamallia. (Avecore Oy 2009.) Käytännössä 
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ansaintalogiikka määrittelee ansaintalähteet ja miten liiketoiminnalla tuote-
taan tuottoa. (Nieminen 2009)  
Ansaintalogiikan merkitys on kasvanut nykypäivänä suuresti Internetin yleis-
tyessä. Se on tuonut uusille ja vanhoille, pienille ja suurille yrityksille uusia 
liiketoimintamahdollisuuksia. Globalisoitunut maailma on luonut myös uusia 
ansaintalogiikkoja yrityksille. Kuten nykypäivänä yleensä, Internet tuo ihmi-
sen lähelle paljon tietoa reaaliajassa. Selvää on, että Internetistä saatava tie-
to on ilmaista, mutta kynnyskysymys onkin nykyään, miten maksullisia Inter-
net-palveluja tarjoava yritys kehittää kilpailukykyisen ansaintalogiikan. (Hän-
ninen 2003.) 
2.3 Palveluiden hinnoittelu 
Hinta on korvaus palvelusta, sitä käytetään asiakkaiden käyttäytymisen oh-
jaukseen ja sillä mitataan arvostusta. Hinta vaikuttaa myös palvelun kaupak-
si menemiseen, joten sillä on suuri merkitys yrityksen kannattavuuden kan-
nalta. Hinta on kilpailuun vaikuttava perustekijä; se joko heikentää tai edistää 
yrityksen kilpailuetua. Hinta saattaa olla myös palvelun laadun symboli, jon-
ka perusteella asiakas valitsee omalle imagolleen sopivan maineikkaan pal-
veluyrityksen. Maineen menettäminen vastaavasti saattaa tuhota yrityksen 
myynnin - vielä nopeammin kuin se on saavutettu. (Sipilä 2003, 15 - 21, Iso-
viita 1999, 166.)  
Kun yrityksessä myydään tuotteita, palveluita tai kumpaakin, on sillä selkeät 
kaksi tavoitetta: saada tuote myytyä ja saada siitä voittoa. Tuotteen tai pal-
velun hinta täytyy siis olla sopiva asiakkaan maksukykyyn nähden, eli osta-
jan näkökulmasta tuotteella ei saa olla liian korkea hinta. Vastaavasti saa-
dakseen voittoa, tuotteen hinta ei saisi alittaa tuotantokustannuksia. (Kulma-
la, VTT, 1.)  
Hinnoittelu on oikean hinnan löytämistä, johon liittyy monta huomioon otetta-
vaa tekijää kuten kustannukset, yrityksen omat tavoitteet ja kilpailijoiden hin-
nat. Niiden määrittely vaatii tarkkoja analyyseja ja toisaalta myös arkipäivän 
psykologiaa. Talousteoreettisen näkökulman mukaan tuotteen tai palvelun 
hinta täytyy olla pienempi tai yhtä suuri kuin asiakkaan kokema asiakasarvo. 
Hinnoittelu vaikuttaa myös yrityksen kilpailuasemaan merkittävästi, ja on yksi 
liiketoimintastrategian peruselementeistä. Jos hinta on liian korkea, voidaan 
menettää markkinaosuuksia. Liian alhainen hinta taas voi johtaa huonoon 
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kannattavuuteen. Hinnoittelu on osa yrityksen johdon päätöksentekoa, siihen 
vaikuttaa liiketoiminnan ja tarjottavan palvelun luonne. (Kulmala, 1; Sipilä  
2003, 16.) 
Evert Gummesson on sanonut, ettei palveluita voi hypistellä eikä pudottaa 
varpailleen. Palveluiden aineettomuus aiheuttaa sen, että asiakkaan on vai-
keampi nähdä, mistä hän tulee maksamaan. Palveluiden esittely ei ole help-
poa, joten asiakkaiden on vaikea käsittää ensimmäisellä ostokerralla, mitä 
he saavat rahojensa vastikkeeksi. Houkutellakseen asiakasta kokeilemaan 
palveluita, on käytettävä vaikkapa edullista hintaa tai saatava muut asiak-
kaat vakuuttamaan uusi asiakas palvelun kannattavuudesta. Yrityksen ima-
golla on suuri merkitys aineettoman tuotteen myynnissä. Tämän vuoksi hin-
noittelussa korostuu enemmän markkinoinnin näkemykset. Yrityksen mai-
neen kasvaessa voidaan hintojakin korottaa. (Sipilä 2003, 21.) 
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2.3.1 Hinnoittelustrategia 
Hinnoittelustrategia on erittäin tärkeä osa markkinointistrategiaa, joka perus-
tuu taas liiketoimintastrategiaan. Ennen hinnan asettamista on tarpeellista 
analysoida hinnan rooli markkinointistrategiassa. Rooli taas riippuu yrityksen 
strategisista tavoitteista. (Nagle – Holden 1995, 152) Hinnoittelustrategian 
pitäisi olla osana muutakin strategista suunnittelua, kuten tuote-, tuotanto- ja 
rahoitus-strategioita. Hinnoittelustrategian suunnittelu ja toteuttaminen vaatii 
yrityksen johdon, markkinoinnin, tuotekehityksen ja tuotannon tiivistä yhteis-
työtä ja se on osa koko yrityksen pitkän aikavälin suunnittelua. (Sipilä 2003, 
68; Tieke) 
Seuraavassa kuvassa esitellään yleisesti hinnoittelustrategian sisältö: 
Hinnoittelun lähtökohdat ja 
tavoitteet
Päätköset hintatasosta ja 
hinnoittelumenetelmistä
Miten hinnalla operoidaan
 
Kuva 6. Hinnoittelustrategian sisältö (Sipilä 2003, 71.) 
Yleisesti hinnoittelustrategia muodostuu hinnoittelun lähtökohdista ja tavoit-
teiden määrittelystä, perushintatason päätöksestä, hinnoittelumenetelmistä 
sekä hinnasta. Jokaisella yrityksellä on hinnoittelustrategia, mutta on eroja 
siinä kuinka se on suunniteltu tai kuinka tietoisia siitä ollaan. Joissakin yri-
tyksissä hinnoittelustrategia on saatettu kuvata heikosti ja yrityksen eri hen-
kilöiltä kysyttäessä saadaan eri vastauksia. Käytännön toimien ja periaattei-
den välillä saattaa olla ristiriita.(Sipilä 2003, 71.) 
Onnistunut hinnoittelu ei ole lopputulos, vaan jatkuva prosessi. Edellisessä 
kuvassa kuvattiin hinnoittelustrategiaa yleisellä tasolla ja seuraavassa ku-
vassa käsitellään samaa asiaa alemmalla tasolla. Kuva 7 tarkentaa edelli-
sessä kuvassa käsiteltyä ensimmäistä ja osittain myös seuraavaa nuolta eli 
hinnoittelun lähtökohtia ja hintatasoa. Hinnoittelumenetelmiin ja hintaan pala-
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taan luvun loppupuolella. Tuottoisan hinnoitteluprosessin vaiheet on kuvassa 
esitetty kronologisessa järjestyksessä 1 - 7. 
1. Kustannusten 
arviointi
2. Asiakkaiden 
tunnistaminen
3. Kilpailijoiden 
tunnistaminen
4. Finanssianalyysi
5. 
Segmenttianalyysi
6. Kilpailuanalyysi
7. Lopullinen 
strategia
Tiedonkeruu
Strategiset 
analyysit
Strategian 
muodostaminen
 
Kuva 7. Tuottoisan hinnoittelun prosessi (Nagle – Holden 1995, 141 – 142.) 
Ensimmäinen rivi sisältää tiedon keräämisen, seuraavalla rivillä on tiedon 
analysoimista, ja viimeinen rivi yhdistää analyysit ihanteelliseen strategiseen 
päätökseen. 
Yleensä hinnoittelustrategiat eivät menesty, koska yritys ei ole pohtinut tar-
peeksi strategian keskeisiä tekijöitä. Esimerkiksi yritykset, jotka eivät ole ot-
taneet huomioon kustannuksia, tekevät päätöksiä jotka maksimoivat markki-
naosuuden, mutta eivät tuota tulosta. Hyvät hinnoittelupäätökset perustuvat 
kolmeen keskeiseen tekijään: kustannuksiin, asiakkuuksiin ja kilpailijoi-
hin.(Nagle – Holden 1995, 142.) Seuraavaksi käsitellään kysymyksiä pro-
sessin eri vaiheista.  
1. Kustannusten arviointi: Mitkä ovat myynnin lisäkustannukset huomioon 
ottaen tuotannon, asiakaspalvelun ja teknisen tuen? Mitkä ovat ehkäistä-
vissä olevia kiinteitä kustannuksia kun tarjotaan tuotetta tietyllä hinnalla? 
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2. Asiakkaiden tunnistaminen: Ketkä ovat potentiaalisia asiakkaita, ja miksi 
he ostaisivat tämän tuotteen? Mikä on palvelun taloudellinen arvo asiak-
kaille? Mitkä tekijät vaikuttavat asiakkaan hintaherkkyyteen? 
3. Kilpailijoiden tunnistaminen: Ketkä ovat nykyisiä ja tulevia kilpailijoita? 
Nykyisten kilpailijoiden käyttäytyminen, organisatorinen rakenne, mitkä 
ovat heidän tavoitteet hinnoittelussa? Mitkä ovat kilpailijoiden vahvuudet 
ja heikkoudet? 
Strategisten analyysien tasolla yhdistetään tietoja toisiinsa. Esimerkiksi fi-
nanssianalyysi toteutetaan valitsemalla sopivia hinta-, tuote- ja markkinaeh-
dotuksia. Analyysin tavoitteena on pystyä paremmin vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin tai hankkia kilpailuetua. 
4. Finanssi-analyysi: Mikä myyntivolyymi tarvitaan, jotta se kattaa kustan-
nukset? 
5. Segmentti-analyysi: Miten asiakassegmenttien rajat pitäisi olla perustet-
tu, jotta alhaisen hinnan markkinat eivät heikennä arvoa korkeiden hinto-
jen markkinoilla? Miten yritys voi luoda tehokkaimmin arvoa asiakas-
segmenteille? 
6. Kilpailuanalyysi: Miten kilpailijat reagoisivat yrityksen hinnoittelun liikkei-
siin? Miten asiakkaista kerättyä tietoa voisi käyttää kilpailukeinona?  
7. Strategian muodostaminen: Lopputulos on suunnitelma tulevaisuuden lii-
ketoiminnasta. Ei ole yhtä oikeaa vastausta tilanteeseen, mutta pahinta 
on ottaa mallia toisen yrityksen liiketoimintamalleista, jossa on eri tuot-
teet, asiakkaat ja tavoitteet. (Nagle – Holden 1995, 142 – 145.) 
Hinnoittelustrategia riippuu yrityksen tavoitteista: miten halutaan mennä 
markkinoille? Markkinoille täysin uudella palvelutuotteella pyrkivän yrityksen 
kannattaa arvioida hintaa asiakkaan siitä saaman hyödyn perusteella. Jos 
taas markkinoilla on myynnissä jo vastaavaa palvelua, voidaan siitä saada 
hyötyä hinnan asettelemisessa. Hintaa aseteltaessa on hyvä ottaa huomi-
oon, mitä reaktioita hinta aiheuttaa kilpailijoissa vai onko hinnalla ollenkaan 
merkitystä kilpailijoiden kannalta? Entä onko uusia kilpailijoita tulossa? Al-
haisen hinnan nostaminen on myöhemmin vaikeaa, minkä vuoksi alhaisen 
16 
hinnan strategia on aina riskipäätös. Hinnan laskeminen on helpompaa kuin 
sen nostaminen. (Venturecup.fi 2010; Sipilä 2003, 173.) 
Hinnoittelustrategioista yleisimmät kolme ovat: 
1) kermankuorintastrategia 
2) markkinahintainen eli normaalihintainen strategia. 
3) alhaisen hinnan strategia eli penetraatiostrategia 
(Sipilä 2003,174; Nagle – Holden 1995, 153). 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty hinnoittelustrategia-termiä näille kolmelle 
yleisimmälle tavalle mennä markkinoille. On tutkijoita, jotka määrittelevät 
nämä tavat hinta- tai hinnoittelupolitiikkana, toiset lanseeraustapoina ja jotkut 
tutkijat yhdistävät ne hinnoittelumenetelmiin. Seuraava kuva havainnollistaa 
hinnan ja taloudellisen arvon välistä suhdetta: 
 
Kuva 8. Hinnan ja taloudellisen arvon välinen suhde. (Nagle – Holden 1995, 153) 
Hinnoittelustrategioista kermankuorintastrategia perustuu siihen että myy-
dään tuotteita ja palveluita korkealla hinnalla, jolloin asiakkaan on koettava 
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tuotteessa olevan korkea asiakasarvo. Normaalihintainen strategia perustuu 
vakiintuneeseen markkinahintaan ja penetraatiostrategia pyrkii alhaisella 
hinnalla valtaamaan markkinaosuuksia nopeasti.  
Kermankuorintastrategia eli korkean alkuhinnan strategia on hyvä yritykselle 
joka on uuden markkina-aukon ensimmäisenä havainnut ja joka kerää en-
simmäisiltä palvelun omaksujien asiakasryhmältä korkeita hintoja. Strategia 
sopiikin parhaiten alan laatujohtajille kuin kustannusjohtajille (Sipilä 2003, 
270). Kermankuorintastrategiassa on tavoitteena saada mahdollisimman 
korkea voittomarginaali jo heti alkuvaiheessa. Tuotetta myydään korkealla 
hinnalla asiakkaille, joiden valintaperusteessa palvelun uutuus on tärkeämpi 
kuin hinta. (Isoviita – Lahtinen 1998, 175) 
Kermankuorintastrategia ei sovellu kaikille palveluille. Palvelun täytyy olla 
uusi ja selkeästi omaperäinen, että sen saa kaupaksi. Lisäksi strategian on-
nistumisen takaamiseksi täytyy sijoittaa paljon rahaa palvelun markkinointiin. 
Tyypillisimpiä tuotteita, joihin on sovellettu kermankuorintastrategiaa, ovat 
tietokoneet, videot ja matkapuhelimet. Niiden tekniikka etenee nopeasti ja 
tuotteen elinikä saattaa rajoittua muutamaan kuukauteen. (Isoviita – Lahti-
nen 1998, 175.) 
Normaalihintainen strategia perustuu siihen, että palveluita tarjotaan nor-
maalilla markkinahinnalla eikä hintamuutosta tehdä myöhemminkään. Stra-
tegia ei korostu kilpailukeinona, vaan siinä panostetaan muihin tärkeisiin te-
kijöihin. Palvelussa ei välttämättä ole mitään erikoista, mutta se voi silti saa-
da riittävästi huomiota, jolloin ei ole syytä myydä palvelua alle markkinahin-
nan. (Sipilä 2003, 174.) Normaalihintainen strategia on yleistä yrityksissä, 
joissa asiakkaille on merkityksellistä heidän kokema arvo, mutta kilpailijat 
ovat keskittyneet korkeisiin myyntilukuihin. Nämä estävät kermankuorinta ja 
penetraatiostrategiat. (Nagle – Holden 1995, 161.) Asiakkaiden houkuttimina 
voi käyttää esimerkiksi palvelutoimipaikan avajaisissa tarjottavia lisäpalvelui-
ta. (Sipilä 2003, 174.) 
Penetraatiostrategia on alhaisen hinnan strategia, josta käytetään myös ni-
mitystä markkinoille tunkeutumishinnoittelu. Strategian tavoitteena on saada 
lyhyellä aikavälillä suuri markkinaosuus, pitää kilpailijat loitolla ja saada voit-
toa, vaikka ostovoima olisi alhainen. (Isoviita – Lahtinen 1998, 176) Esimer-
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kiksi yritys, joka alentaa hintoja 20 prosenttia saadakseen ostajia, voi silti ol-
la tuottoisa, jos palveluilla on korkea kate. (Nagle – Holden 1995, 159)  
Penetraatiostrategia on hyökkäävää eli aggressiivista strategisointia. Yrityk-
set hyödyntävät sitä mm. kampanjamyyntiä vauhdittaakseen. Kustannusten 
alenemisen kautta yritykselle tulee hintakilpailukykyä. Toisaalta alhainen hin-
ta saattaa aiheuttaa yritykselle imago-ongelmia, koska jotkut kuluttajat yhdis-
tävät alhaisen hinnan huonoon laatuun. (Isoviita – Lahtinen 1998, 176.) Pe-
netraatiostrategia on hyödyllinen tilanteissa, jossa yrityksellä ei ole vielä var-
sinaisia kilpailijoita, mutta niiden saapuminen markkinoille on vaan hetkistä 
kiinni (Nagle – Holden 1995, 160.). 
2.3.2 Hinnoittelumenetelmät 
Palveluiden hinnoittelussa voidaan erottaa kolme pääperusteista hinnoittelu-
tapaa: 
1) kustannuspohjainen hinnoittelu 
2) markkina-, kilpailu- ja asiakaspohjainen hinnoittelu 
3) arvopohjainen hinnoittelu 
(Apilo – Hytönen – Valkokari 45 - 46; Sipilä 2003, 57). 
Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu palvelun hinnoitteluun, jossa pyri-
tään arvioimaan palvelun tuottamisesta aiheutuvat kustannukset joihin lisä-
tään kate- tai voittotavoite. Hinnoittelutapa on selkeä, mutta kuitenkin kus-
tannusten nousua ja tehottomuutta ruokkiva hinnoittelutapa. Kustannuspoh-
jaisen hinnoittelu ongelmana on se, ettei siinä huomioida sitä, minkä arvoi-
nen palvelu on asiakkaalle, sillä asiakkaan kokema arvo ei välttämättä riipu 
mitenkään sen tuottamisen kustannuksista. (Sipilä 2003, 58; Apilo – Hytönen 
– Valkokari 2009, 46) 
Markkinapohjaisessa hinnoittelussa palvelun hinta perustuu palveluiden 
markkinahintaan, joka muodostuu kysynnän ja kilpailun yhteisvaikutuksesta. 
Markkinapohjaisessa hinnoittelussa ongelma on se, ettei markkinahinnan 
määrittely ole aina yksiselitteinen tai helposti löydettävissä. Julkisesti ilmoite-
tut hinnat eivät ole useinkaan hintoja joilla kauppaa tehdään. Kaikki palvelut 
eivät myöskään ole samankaltaisia. Toisen yrityksen hinta saattaa olla al-
19 
hainen, mutta sen itsepalveluosuus on huomattavasti suurempi, kuin korke-
ampihintaisessa yrityksessä. (Sipilä 2003, 58 - 59) 
Kilpailupohjaisessa hinnoittelussa kysyntä korostuu markkinahinnassa. Uutta 
palvelua tuotaessa markkinoille, voidaan alussa rahastaa korkealla hinnalla 
tuotteen uutuusarvoa. Kun palvelulle tulee kilpailua, vaikuttaa se enemmän 
hinnoitteluun. Kilpailupohjaisessa hinnoittelussa on tärkeää tietää omat ja 
kilpailijan kustannukset.  Kilpailutilanne voi pakottaa myymään palveluita ali-
hinnalla ja yrittämään eliminoida kilpailijat. Pudotuspelin kaltaisessa hintakil-
pailussa voittaa se, kenellä on parempi kustannusrakenne ja varallisuus. 
Loppupeleissä ylihintaiset kustannukset eivät tuo menestystä yritykselle. 
(Sipilä 2003, 60 - 61)  
Asiakaspohjainen hinnoittelu on käytännössä sitä, että kokonaisasiakkuudet 
noteerataan kanta- ja suurasiakasetuina. On odotettavissa, että markkinoille 
tulee ns. klubityyppisiä palveluntarjoajia, joissa asiakas voi itse valita sitou-
tumistason ja alkupanoksen, jolloin kauppaehdot tehdään sen mukaisesti. 
(Sipilä 2003, 62) Esimerkiksi S-ketjussa voidaan kanta-asiakaskortilla seura-
ta asiakkaiden panostamista juuri s-ketjun palveluntuottajiin. Mitä suurempi 
panostus asiakkaalla on, sitä enemmän etuja hän saa. 
Arvopohjaisessa hinnoittelussa hinta määräytyy asiakkaan kokeman arvon 
perusteella. Eri asiakkaat kokevat arvon erilailla, joten hinnoittelu saattaa 
hyvinkin vaihdella eri asiakkaiden välillä.  Hinnoittelutapa eroaa markkina-
pohjaisesta tavasta siten, ettei palvelulle ole välttämättä olemassa markki-
nahintaa eli yleistä hintatasoa ei tunneta. Arvopohjainen hinnoittelu edellyt-
tää yleensä hyvää asiakastuntemusta ja asiakkaan suunnalta merkittävää 
avoimuutta. (Sipilä 2003, 62; Kulmala 2010, 7 – 8.) 
Seuraavassa kuvassa on tiivistettynä hinnoittelumenetelmien erot graafises-
ti. 
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Kuva 9. Kustannus-, markkina- ja arvopohjaisten hinnoittelumenetelmien eroja. (Api-
lo – Hytönen – Valkokari 2009, 46.) 
Kustannuspohjainen hinta koostuu toimittajan eli palveluntuottajan kustan-
nuksista, johon on lisätty kate- tai voittotavoite. Markkinapohjaisessa hinnas-
sa pohjana on yleinen markkinahinta, jota korotetaan tai lasketaan palvelun 
erilaisuuden mukaan. Arvopohjainen hinta pohjautuu asiakkaan kokemaan 
kokonaisarvoon. 
Yhteenvetona koko kappaleesta voidaan päätellä että hinta on monen teki-
jän summa. Hinnalla voidaan kilpailla, vaikuttaa asiakkaan ostokäyttäytymi-
seen, mitata palvelun tai tuotteen arvostusta ja kasvattaa yrityksen imagoa. 
Hinnoittelu on haastavaa ja sitä suunitellessa täytyy huomioon ottaa useita 
tekijöitä kuten kustannukset, yrityksen omat tavoitteet sekä kilpailijoiden hin-
nat. Palveluiden hinnoittelussa on omat haasteensa. Aineettomuus aiheuttaa 
sen, ettei asiakas pysty näkemään konkreettisesti mistä hän tulee maksa-
maan. Tilanteissa täytyy käyttää houkuttimena esimerkiksi alhaista hintaa. 
Hinnoittelustrategiasta yhteenvetona voidaan korostaa, että hinnoittelu ei ole 
lopputulos vaan jatkuva prosessi. Hinnoitteluprosessi sisältää tiedon kerää-
mistä, sen tarkkaa analysoimista ja analyysien yhdistämistä ihanteelliseen 
strategiseen päätökseen. Strategia on myös tärkeä osa markkinointistrategi-
aa, joka taas perustuu liiketoimintastrategiaan. Hinnoittelustrategia koostuu 
mm. hinnoittelun lähtökohdista ja tavoitteista, hintatason ja hinnoittelumene-
telmien päätöksistä sekä suunnitelmista, miten hinnalla tullaan operoimaan. 
On täysin yrityskohtaista, minkälainen hinnoittelustrategia valitaan, mutta 
yleisimmät kolme ovat kermankuorintastrategia, markkinahintainen eli nor-
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maalihintainen strategia sekä alhaisen hinnan strategia eli penetraatiostrate-
gia. 
Hinnoittelumenetelmä on yrityskohtaista, mutta yhteenvetona teoriasta voi-
daan selventää, että kolme pääperusteista hinnoittelutapaa on kustannus-
pohjainen hinnoittelu, markkina-, kilpailu-, ja asiakaspohjainen hinnoittelu 
sekä arvopohjainen hinnoittelu. 
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3 TUTKIMUSMENETELMÄT JA MATERIAALI 
3.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimus perustuu selvimmin määrällisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen 
menetelmiin. Seuraava kuva käsittelee tämän opinnäytetyön keskeisimmät 
aiheet. 
Liiketoimintamalli
Ansaintalogiikka
Hinnoittelu
Internetin 
liiketoimintalli
Hinnoittelustrategia
Hinnoittelumenetelmät
Arvonluontimalli
Kuva 10. Teoriaviitekehys 
Ensimmäisenä osana työtä oli lukea kirjoja ja artikkeleita, jotka käsittelivät 
liiketoimintaa, ansaintalogiikkaa ja hinnoittelua. Näitä asioita käsittelemällä 
saatiin hyvä pohja hinnoitteluehdotuksen luomiselle. Liiketoimintamalleista 
tutustuttiin arvonluontimalleihin ja Internetin liiketoimintamalleihin. Koska 
opinnäytetyön aihe käsittelee juuri elektronisia palveluita, tämä oli aiheen 
kannalta välttämätöntä. Tämän jälkeen pureuduttiin ansaintalogiikkaan ja 
hinnoitteluun. Hinnoittelussa käytiin läpi hinnoittelustrategioita ja -
menetelmiä. 
Tärkeänä osana tutkimusta oli tutustua LoudRevolutioniin ja sen toimintapa-
hoihin. Tiivis yhteistyö kohdeyrityksen kanssa koko tutkimustyön aikana toi 
tarpeellisia työvälineitä myös tutkimukseen. Teoriaan pureutumisen jälkeen 
oli tarpeellista suunnitella tutkimusmenetelmiä. Yhdessä LoudRevolutionin 
omistajien kanssa päätettiin toteuttaa markkinatutkimus ja seuraavaksi laa-
dittiinkin tutkimuskysymykset (liite 1, liite 2). Markkinatutkimuskysymykset ei-
vät pohjautuneet kuitenkaan teoriaan, vaan lähtökohdaksi otettiin kysymys, 
mitä haluamme tietää potentiaalisista asiakkaista. Kohderyhmiksi valitsimme 
siis potentiaaliset asiakkaat, jotka olivat siinä vaiheessa tutkimusta tehdessä 
kuluttajat eli musiikin kuuntelijat, artistit ja keikkapaikat.  
Markkinatutkimus julkaistiin Internetissä toimivana kyselynä ja samaa pohjaa 
käytettiin haastatteluissa. Markkinatutkimuskysymyksien tavoitteena oli saa-
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da tietää asiakkaiden käyttäytymistapoja, mitä he ovat valmiita maksamaan 
Internet-palveluista ja minkälaista arvoa he kokevat siinä piilevän. Kyselyn 
jälkeen haastateltiin myös LoudRevolutionin omistajia. Seuraava taulukko 
määrittelee markkinatutkimuksen kohderyhmät, mihin teoriaan kysymykset 
pohjautuvat sekä menetelmät jolla tutkimus tehtiin. 
Taulukko 1. Markkinatutkimus 
Kohderyhmät Kysymykset pohjautuvat Menetelmät 
LoudRevolution Teoriaosuuden s. 13 – 14 
kysymyksiin 
Haastattelut 
Kuluttajat Yleisesti teoriaan; asiakkai-
den käyttäytymistapoja, mitä 
he ovat valmiita maksamaan 
Internet-palveluista ja minkä-
laista arvoa he kokevat siinä 
piilevän 
Internet-kysely, 
haastattelut 
Artistit Yleisesti teoriaan; asiakkai-
den käyttäytymistapoja, mitä 
he ovat valmiita maksamaan 
Internet-palveluista ja minkä-
laista arvoa he kokevat siinä 
piilevän 
Internet-kysely, 
haastattelut 
Keikkapaikat Tämä toteutettiin loppujenlo-
puksi ulkoisen tahon toimes-
ta 
Haastattelut 
LoudRevolutionille tehdyillä haastatteluilla tavoitteena oli saada selville yri-
tyksen hinnoittelutavoitteita sekä hinnoittelustrategia. 
Markkintatutkimuksen tuloksia analysoitiin SPSS-ohjelmistolla. Tämän jäl-
keen aloitettiin teorian hyödyntäminen käytännössä. Ennen hinnoitteluehdo-
tuksen luomista analysoitiin LoudRevolutionin liiketoimintamallia ja ansainta-
logiikkaa, joka osoittautui hyväksi pohjaksi hinnoitteluehdotukselle. Teorian 
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hyödyntäminen käytännössä osoittautui lopulta tärkeämmäksi työkaluksi 
kuin markkinatutkimuksen tulokset. Hinnoitteluehdotuksen luomisen tär-
keimmäksi työkaluksi teoriaosuudesta osoittautui kuva 7 (s. 14). Prosessissa 
analysoitiin jo aikaisemmin kohdeyrityksestä kerättyä tietoa ja sitä tuettiin 
markkinatutkimuksen tuloksilla.  
3.2 Markkinatutkimus 
Tutkimuksen tueksi tehtiin markkinatutkimus, jonka kysymyspohjaa suunni-
teltiin yhdessä LoudRevolutionin omistajien kanssa. Kyselyn tavoitteena oli 
saada kerättyä tietoa potentiaalisista asiakkaista, kartoittaa tulevan palvelun 
tarvetta markkinoilla sekä arvioida asiakkaiden näkemä arvo palvelusta.  
Kyselyt kohdistettiin kolmelle eri asiakas-segmentille: kuluttajille eli musiikin 
kuuntelijoille, artisteille sekä keikkapaikoille. Tutkimuksen edetessä huomat-
tiin, että kolmen eri kyselyn tekeminen teettää suurta työtä ja haasteiden 
kasvaessa riskit suurenevat ja tutkimuksen laatu kärsii. Sinänsä jo artisteille 
ja keikkapaikoille tehtävä kysely vaatii kontakteja, kärsivällisyyttä sekä pitkä-
jänteisyyttä, sillä näitä asiakassegmenttejä on vaikeaa saada vastaamaan 
kyselyihin. Asiat johtivat ratkaisuun, että keikkapaikoille suunnitellun kyselyn 
teki LoudRevolutionia tukeva ulkopuolinen konsultti. Kyselyn tulokset ovat 
kuitenkin osa sitä taustamateriaalia, jota tässä työssä on käytetty hinnoitte-
luehdotuksen tekemisessä. 
Markkinatutkimus toteutettiin talvella 2009 - 2010 Internetissä julkaistulla ky-
selyllä sekä haastatteluilla. Kyselyt olivat Internetissä yhteensä kaksi viikkoa, 
jonka aikana vastauksia kertyi 118 kappaletta. Kuluttajakyselyyn tuli 103 
vastausta, artistikyselyyn 15 ja opinnäytetyön tekovaiheen aikana keikkapai-
koille tehdyt haastattelut toivat vastauksia 5 kappaletta. LoudRevolutionin 
palveluiden luonne muuttui joulu-tammikuussa ratkaisevasti, joten opinnäy-
tetyön kannalta arvokkaimmiksi tiedonlähteiksi ilmenivät artistikyselyn vasta-
ukset ja keikkapaikkojen haastattelut, joiden niukka vastausmäärä antoi vain 
suuntaviivoja.  
Kyselyn vähäiseen vastaus määrään vaikutti monet seikat. Yksi suurimmista 
syistä oli kontaktien niukkuus. Artisteista ei ole julkista tietokantaa, joten 
kohderyhmäksi valittiin kaikki ystävien bändit sekä niiden tutut. Tähän tilan-
teeseen auttoivat paljon kohdeyrityksen kontaktit. Toinen syy on yhteistyöha-
lukkuus. Tapahtumanjärjestäjiä on vaikea saada kiireiltään innostumaan 
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tunnin mittaisista haastatteluista, vaikka esimarkkinointi olisikin onnistunut. 
Artisteille tehdyn kyselyn vastausprosentti oli kuitenkin 34%. Koska tutki-
muksen tavoitteena oli saada suuntaa-antavaa tietoa potentiaalisista asiak-
kaista, tyydyttiin melko alhaisiin vastausmääriin. 
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4 LOUDREVOLUTIONIN PALVELUIDEN HINNOITTELU 
Tämä käytännön osuus sisältää hinnoitteluehdotuksen suunnittelua ja hin-
noitteluehdotusten esittelyä. Tässä luvussa edetään teoriaa mukaillen esitel-
len ensin LoudRevolution-yrityksen liiketoimintamallia sekä ansaintalogiik-
kaa. Elektronisten palveluiden hinnoitteluun pureudutaan luvussa 4.3. Kuten 
jo luvussa 3.2 kerrottiin, tämän tutkimuksen tueksi käytettiin markkinatutki-
musta. Markkinatutkimuksen tuloksia ei eritellä, vaan ne käydään läpi tar-
peen tullen asiayhteyksissään tukien samalla hinnoitteluehdotuksen suunnit-
telupäätöksiä. 
4.1 Liiketoimintamalli 
Tarkasteltaessa liiketoimintamallia teorian osalta, korostuu määritelmä, joka 
erittelee liiketoimintamalliin kuuluvat osat: yrityksen tarjooma, asiakkaat ja 
käytännön toteutus, arvonluonnin sekä ansaitsemisen yhdistävä rakenteelli-
nen ratkaisu.  
1. Asiakkaat 
Tämän opinnäytetyön tekovaiheessa LoudRevolution tarjoaa palveluita pie-
nille ja keskisuurille bändeille sekä pienille ja keskisuurille keikkapaikoille. 
Kohderyhmänä ovat suomalaiset bändit ja yritykset. Asiakkaat ovat määritel-
ty tarkemmin luvussa 4.3.1. 
2. Tarjooma 
LoudRevolutionin liiketoimintamalli kehittyy ja muuttaa muotoaan koko ajan, 
niin kuin käynnistyvälle yritykselle on tyypillistä. Tästä syystä yksiselitteistä ja 
pätevää liiketoimintamallin määritelmää on vaikea kiinnittää tämän tutkimuk-
sen aikana. Tutkimusprojektin aikana LoudRevolutionin ensimmäisiksi palve-
luiksi suunniteltiin kaksi palvelua: LoudEvents ja ProAm. 
LoudRevolutionin ensimmäisenä lanseerattava LoudEvents-palvelu sisältää 
päätöksentekoa parantavaa tietoa. Se on tarkoitettu kahdelle kohderyhmälle: 
artisteille ja keikanjärjestäjille. Rekisteröityneille artisteille se tuo mahdolli-
suuden löytää palvelun kautta uusia bändejä, joiden kanssa LoudRevolution 
suosittelee keikkailemaan yhdessä. Palvelun kautta voi sopia yhteisistä kei-
koista ja tarjota keikkaa keikkapaikoille.  
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Rekisteröityneille keikanjärjestäjille LoudEvents-palvelu helpottaa työntekoa. 
Palvelusta löytyvät kaikki ohjelmapäällikön keikan järjestämiseen tarvittavat 
tiedot. Ohjelmapäällikkö voi tarjota keikkoja sekä vastaanottaa tarjouksia. 
Palvelu korvaa perinteisen puhelin- ja sähköposti yhteydenpidon, kun tie-
donsaanti ja keikan järjestäminen löytyvät samasta palvelusta.  
ProAm on LoudEventsin jälkeen lanseerattava palvelu, joka yhdistää artistin 
ja amatöörin. Artistit haluavat markkinoida itseään musiikkivideoilla, kuvilla, 
Internet-sivuilla yms., mutta taitavia tekijöitä on vaikea löytää. Amatöörit, joi-
hin kuuluvat harrastelijat ja opiskelijat, haluavat ensisijaisesti mahdollisuu-
den näyttää osaamistaan ja parantaa tunnettuutta portfoliolla. ProAm yhdis-
tää työntekijän ja työnhakijan sähköisessä palvelussa ja antaa mahdollisuu-
den projektien suunnitteluun. Seuraavassa taulukossa on yhteenveto koh-
deyrityksen palveluista. 
Taulukko 2. LoudRevolutionin palvelut 
Palvelu Kohderyhmä 
LoudEvents Artistit, keikkapaikat 
ProAm Artistit, amatöörit, harrasteli-
jat, opiskelijat 
Tässä tutkielmassa keskitytään ainoastaan LoudEvents-palvelun hinnoitte-
luun. 
3. Käytännön toteutus 
LoudRevolutionin tarjoama sähköinen alusta, johon kuuluvat palvelut Lou-
dEvents ja ProAm ovat rekisteröityneiden asiakkaiden käytössä korvausta 
vastaan. Käytännössä palveluihin voi rekisteröityä kuka tahansa artisti ja 
minkä kokoinen keikanjärjestäjä tahansa. 
LoudEvents-palvelun tarkoituksena on suositella artisteille sellaisia uusia ar-
tisteja, joiden kanssa eivät ole olleet vielä tekemisissä. Käytännössä artistit 
on listattu LoudRank- nimisellä logaritmisella asteikolla. LoudRank arvo pe-
rustuu siihen, kuinka paljon artisti on keikkaillut, keiden kanssa se on keik-
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kaillut ja kuinka monta bändiä on samaan aikaan ollut tapahtumassa. Loud-
Rank on yksi liiketoiminnan keskeisiä kilpailuetuja. 
4.1.1 Arvonluontimallit 
Teoriaan nojaten, arvonluonti tapahtuu kokoamalla asiakkaan arvostamia 
tuote- ja palvelukokonaisuuksia tai ratkaisemalla asiakkaan ongelmia. Liike-
toimintamallin lähestymistapana on käytetty arvonluontimallia, joita on kol-
me: arvoketju-, arvopaja- ja arvoverkkomalli. 
Arvonluontimalleista arvoketju perustuu ketjumaiseen tuottamiseen tuotan-
non tehostamisella. Arvoketjumallia hyödyntävät tuotantoyritykset. Arvopa-
jassa arvonluonti perustuu taas asiakkaiden ongelmien ratkaisuun, jota so-
velletaan konsultointiyrityksissä. Arvoverkko pyrkii asiakkaiden yhdistämi-
seen. Mallissa luodaan mahdollisuuksia asiakkaiden väliseen kommunikoin-
tiin, tiedon vaihtoon ja kaupankäyntiin.  
LoudRevolution arvonluontimalli on lähimpänä arvoverkkomallia. Yritys tar-
joaa asiakkailleen sähköisen alustan, jossa voi helposti pitää yhteyttä muihin 
palvelunkäyttäjiin eli jäseniin. Yrityksen tavoitteena on saada yhteisöön suuri 
määrä oikeanlaisia jäseniä, jotta palvelun arvo kasvaisi. Palvelu yhdistää 
asiakkaitaan ja tarjoaa ratkaisun, joka helpottaa työtä ja säästää aikaa. 
 
4.1.2 Internetin liiketoimintamallit 
Teorian osassa 2.1.2 Internetin liiketoimintamalleihin annetaan kaksi näkö-
kulmaa: itsenäiset yritykset, jotka ansaitsevat pelkästään elektronisilla palve-
luilla, ja yritykset, jotka hyödyntävät elektronisia palveluita nykyisen liiketoi-
minnan tukena. Teoriasta käy ilmi, että Internet-pohjaisilla itsenäisillä yrityk-
sillä on suuri määrä liiketoimintamallivaihtoehtoja, joista yleisimpiä ovat kau-
panvälitys-, mainonta- ja yhteisömallit. Yrityksillä, jotka käyttävät Internet-
palveluita liiketoiminnan tukemisena, ansainta on epäsuoraa. Tukitoiminnot 
ovat informatiivisia, ja niiden tarkoituksena on helpottaa asiakkaan ostopää-
töstä sekä tehdä itse ostos Internetissä. (Pulkkinen – Rajahonka – Siuruai-
nen – Tinnilä – Wendelin 2005, 78). 
LoudRevolution on puhtaasti Internet-pohjainen itsenäinen yritys, jonka an-
sainta tulee Internet-sivuston kautta. Tätä opinnäytetyötä tehdessä kohdeyri-
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tyksen LoudEvents palvelun Internetin liiketoimintamalli oli lähimpänä yhtei-
sömallia. Tarkoituksena on luoda tulosta rekisteröitymismaksuilla, jotka ovat 
kilpailukykyisiä ja perustuvat asiakkaan kokemaan hyötyyn. Rekisteröity-
mismaksulla asiakas saa rajattomaan käyttöön LoudRevolutionin palvelut. 
Myöhemmin lanseerattava ProAm-palvelu perustuu taas kaupanvälitysmal-
liin. Kuten aikaisemmin on todettu, ProAm-palvelu kohdistuu artisteille ja 
amatööreille tarjoten sähköisen alustan yhteisten projektien suunnitteluun. 
Kaupanvälitysmallin mukaan LoudRevolution ottaa maksun tai osuuden 
kaupasta, jonka palvelu mahdollistaa. 
4.2 Ansaintalogiikka 
Teoriasta käsin ymmärrettynä ansaintalogiikka on osa liiketoimintamallia ja 
määrittelee yrityksen tapaa luoda tulosta. Sen tavoitteena on kasvattaa yri-
tyksen kannattavuutta. 
LoudRevolutionin ansaintalogiikka perustuu asiakkaan kokemaan arvoon. 
Kuten aikaisemmin on jo todettu, LoudRevolution luo arvoa yhdistämällä 
asiakkaitaan ja helpottamalla heidän työtään. Kun asiakkaat kokevat palve-
lusta saamansa hyödyn, he ovat valmiita maksamaan siitä. Jäsenten mää-
rän kasvaessa aritmeettisesti, palvelun tuoma hyöty asiakkaalle kasvaa 
geometrisesti. Keikkapaikoille tehtyjen haastattelujen mukaan heidän koke-
mansa hyöty saattaisi olla se, että palvelu vähentää työtunteja viikossa vii-
destä kymmeneen tuntiin. Artistikyselyillä tehdyt tutkimukset osoittavat että 
63 % vastaajista näki palvelulla paljon arvoa tai melko paljon arvoa. (kuva 
11). 
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Kuva 11. Artistien näkemä arvo LoudEvents-palvelulla 
Kyselyssä esimarkkinoitiin LoudEvents-palvelua ja kysyttiin asiakkaan nä-
kemää arvoa siitä. Kyselyn perusteella 14 % ei nähnyt arvoa tai näki vain 
vähän arvoa palvelulla. Melko paljon arvoa palvelulla näki kuitenkin 43 %, 
mistä voidaan päätellä, että asiakkaat olisivat kiinnostuneita palvelusta.   
4.3 Palveluiden hinnoittelu yleisesti 
Palveluiden hinnoittelu pyrkii oikean hinnan löytämiseen, johon liittyy monta 
huomioonotettavaa tekijää, kuten yrityksen omat tavoitteet sekä kilpailijoiden 
hinnat. Kuten luvussa 2.3 kerrotaan, hinnoittelu vaatii tarkkoja analyyseja ja 
toisaalta myös arkipäivän psykologiaa. Se vaikuttaa myös yrityksen kilpai-
luasemaan, joten hinnan täytyy olla yritykselle oikea. Liian korkea hinta me-
nettää markkinaosuuksia, kun taas vastaavasti liian alhainen hinta johtaa 
huonoon kannattavuuteen. 
Teoriaosuudesta kävi ilmi, että palvelu ei ole aineellista. Tämä aiheuttaa 
sen, että asiakkaan on vaikeampi nähdä, mistä hän tulee maksamaan. Saa-
dakseen asiakas kokeilemaan palveluita, täytyy käyttää esimerkiksi edullista 
hintaa houkuttimena. Myös yrityksen imago on suuressa roolissa palvelun 
myynnissä, minkä takia markkinointi korostuu enemmän.  
LoudRevolutionissa hinta on asiakkaalle tuotetusta tuotteesta tai palvelusta 
saatava korvaus. Kohdeyritykselle on tärkeää, että palvelu menee kaupaksi, 
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jolloin se parantaa yrityksen kannattavuutta. Vaikka LoudRevolutionilla ei ole 
vielä konkreettista kilpailijaa, tavoitteena on kuitenkin kilpailukykyinen hinta 
tulevaisuutta ajatellen. 
Kuten palveluyrityksen luonteeseen kuuluu, myös kohdeyrityksen tavoittee-
na on saada palvelu myytyä ja saada siitä voittoa. Hinnoittelulla pyritään sii-
hen, että jokaisella asiakkaalla on asiakasarvoon perustuva hinta, jolloin 
asiakas ei koe, että palvelun hinta on liian korkea. Hinnoittelu onkin yleensä 
prosessi, joka on osa yrityksen johdon päätöksentekoa. Siihen vaikuttaa lii-
ketoiminnan ja tarjottavan palvelun luonne. 
Koska LoudRevolution on start-up-yritys, joka on vasta lanseeraamassa pal-
veluitaan, on todella tärkeää, että asiakas näkee, mistä hän tulee maksa-
maan. Tämän takia kohdeyritys on suunnitellut tarjoavansa ensimmäiset 4kk 
asiakkailleen ilman rekisteröitymismaksua, jotta he voivat tutustua palveluun 
ja tuoda samalla lisäarvoa palvelulle. Ensimmäisten kuukausien aikana tar-
koituksena on siis kerätä asiakkaista informaatiota, saada konkreettista pa-
lautetta palvelusta ja kehittää sitä paremmaksi. 
4.4 Hinnoittelustrategia 
Hinnoittelustrategia on osa markkinointistrategiaa. Luvussassa 2.3.1. esiin-
tyvän kuvan mukaan strategia yleisellä tasolla muodostuu hinnoittelun lähtö-
kohdista ja tavoitteiden määrittelystä, perushintatason päätöksestä, hinnoit-
telumenetelmistä sekä hinnasta. 
LoudRevolutionilla hinnoittelun lähtökohta on se, ettei vastaavaa palvelua 
ole markkinoilla, joten kohdeyrityksen käyttöönotettavat hinnat muodostavat 
markkinahinnan. Lähtökohtiin vaikuttaa myös kysynnän arvioiminen. Artis-
teille tehdyn kyselyn mukaan 80 % vastaajista rekisteröityisi palveluun, jossa 
olisi mahdollisuus saada tarjous keikasta keikkapaikkaikoilta. Loput 20 % 
vastasivat kysymykseen ”en osaa sanoa”. Yli 80 % vastaajista käytti Inter-
net-palveluita arvioidakseen muita artisteja. Voidaan päätellä, että palvelulla 
on kysyntää. 
LoudRevolutionin hinnoittelutavoitteet ovat yksinkertaiset: hinta on houkutte-
leva ja kattaa kulut. Tulevaisuuden tavoitteena on saada voittoa. 
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Tässä vaiheessa työtä ei ole valittu perushintatasoa, koska ei ole tarpeeksi 
tietoa johon se pohjautuisi. Perushintatason tulisi kuitenkin olla kummallekin 
asiakassegmentille oma, ja hintatason pitäisi pohjautua asiakkaan hinta-
herkkyyteen ja kokemaan arvoon palvelusta. 
Kohdeyrityksen hinnoittelumenetelmä vastaa lähinnä arvopohjaista hinnoitte-
lua. Arvopohjaisessa hinnoittelussa hinta perustuu asiakkaan kokeman ar-
voon. Hinnoittelumenetelmiä ei kuitenkaan käsitellä tässä yhteydessä, vaan 
niiden osalta käsittely tapahtuu tämän kappaleen lopussa omana kappalee-
na. 
LoudRevolutionin kilpailijat eivät ole niinkään yrityksiä vaan tietynlaisia toi-
mintatapoja. LoudRevolution kehittää keikanjärjestämistä mahdollisimman 
helpoksi ja saattaa syrjäyttää näin tyypillisimmät yhteydenpitotavat kuten 
sähköpostin ja puhelimen. Koska konkreettisia kilpailijayritystä ei ole, varsi-
naisia periaatteita kilpailijoiden suhteen ei ole määritelty. 
Teoriaan nojaten hyvät hinnoittelupäätökset perustuvat kustannuksiin, asi-
akkuuksiin ja kilpailijoihin. Kuten luvussa 2.3.1 korostui, määritteleminen 
vaatii tiedon keruuta ja tiedon tarkkaa analysoimista, jotta hyvä hinnoittelu-
strategia saadaan aikaiseksi. Strategioita on monenlaisia, mutta yleisimmät 
niistä ovat kermankuorinta-, markkina- ja alhaisen hinnan strategia eli penet-
raatiostrategia. Seuraava kuvassa näkyy teorian luvussa 4.3.1 esitetty pro-
sessi, jonka lopputuotteena on hinnoittelustrategia. 
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Kuva 12. Yrityksen hinnoittelun prosessi 
4.4.1 Kustannusten arviointi 
LoudRevolutionin kustannukset koostuvat tällä hetkellä lähinnä yksittäisistä 
laskuista, eikä niin sanottuja henkilöstökuluja ole ollenkaan. Yrityksessä 
työskentelee omistajien lisäksi kuusi opiskelijaa, jotka tekevät töitä kurssin 
tai opinnäytetyön merkeissä saaden työstä opintopisteitä. Tulevaisuutta aja-
tellen on kuitenkin kannattavaa käsitellä kustannuksia. Osittaisen salassapi-
tovelvollisuuden vuoksi tarkkoja lukuja ei ole esitelty.  
LoudRevolutionissa kustannusten on arvioitu olevan tuhansia euroja kuu-
kaudessa. Kustannukset koostuvat kahden henkilön henkilöstökuluista sisäl-
täen sosiaaliturvamaksut sekä työttömyys- ja työeläkevakuutusmaksut, kir-
janpidosta, edustuskuluista sekä muista kuluista. Summia arvioidessa on 
käytetty vain olettamuksia, jotka ovat LoudRevolutionin laatimia. 
4.4.2 Asiakkaiden tunnistaminen 
Kuten aikaisemmin on jo esitelty, kohdeyrityksen potentiaaliset asiakkaat 
koostuvat pienistä ja keskisuurista yhtyeistä ja keikkapaikoista. Tässä opin-
näytetyössä pienillä yhtyeillä tarkoitetaan bändejä tai artisteja, joilla on pieni 
fanikunta, vähän keikkoja, ja/tai esiintyminen vain harrastemielessä. Kes-
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kisuurilla yhtyeillä tarkoitetaan bändejä tai artisteja, joilla on jo hiukan 
enemmän fanikuntaa, keikkoja kuukausittain tai useammin ja/tai esiintymi-
nen on tavoitteellista.  
Pienellä yrityksellä, joka on yleensä keikkapaikka, tarkoitetaan yleisökapasi-
teetiltaan pientä tilaa, minimaalista keikkojenjärjestämistä ja/tai yritystä, joka 
hankkii vain lisätuloja keikoista, eikä yrityksen tuotto riipu aktiivisesta keikko-
jenjärjestämisestä. Vastaavasti keskisuurella yrityksellä tarkoitetaan yleisö-
kapasiteetiltaan jo melko suurta tilaa, melko aktiivista keikkojenjärjestämistä 
ja/tai yritys hankkii osan tuotostaan järjestämällä keikkoja ja on näin lähes 
riippuvainen aktiivisesta keikkojen järjestämisestä. 
Palvelun taloudellinen arvo riippuu asiakkaasta: sen koosta ja aktiivisuudes-
ta. Palvelun avulla yritykset voivat säästää 2 työtuntia yhtä suunniteltavaa 
keikkaa kohden. Jo pienemmälläkin keikkapaikalla tämä tuo satojen eurojen 
säästöjä kuukausitasolla. Artistisegmentille ei varsinaista taloudellista arvoa 
koidu, koska artistille koituvaa taloudellista arvoa mitataan usein vasta, kun 
artisti itse näkee itsensä taloudellisena kokonaisuutena. 
Taulukossa 3 on yhteenvetona LoudRevolutionin asiakassegmentit. 
Taulukko 3. LoudRevolutionin asiakassegmentit 
Asiakas-
segmentti Fanikunta (kpl) 
Keikkoja 
(/kk) Keikkatarve 
Pieni yhtye 0 - 50 0 - 1 Harrastemaista 
Keskisuuri 
yhtye 50 - 100 0 - 2 Tavoitteellista 
    Asiakas-
segmentti Yleisökapasiteetti 
Keikkoja 
(/kk) Keikkatarve 
Pieni yritys 0- 100 0 - 5 Ei tarpeellista 
Keskisuuri 
yritys 100 – 350 5 - 10 Tarpeellista 
 
Kohdeyrityksen tapauksessa asiakkaan hintaherkkyyteen vaikuttavia tekijöi-
tä ovat mm. LoudRevolutionin kyky lunastaa palvelulupaus. Jos kohdeyritys 
pystyy todistamaan palveluidensa lisäävän asiakkaan tuottavuutta, hinta-
herkkyys laskee. Hintaherkkyyteen vaikuttaa myös asiakkaan liikevaihto. Lii-
kevaihdoltaan jo miljoonissa hipovien keikkapaikkojen hintaherkkyys on ma-
talampi kuin pienemmän liikevaihdon yrityksillä. Hintaherkkyyteen vaikuttava 
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tekijä on myös taloudellisessa puolessa. Tällä hetkellä usko live-
musiikikiteollisuuden kasvuun on vahva, joten keikkapaikat investoivat liike-
toiminnan tehostamiseen. Tämä madaltaa hintaherkkyyttä. Toisaalta heikko 
taloustilanne ei rohkaise yrityksiä investointeihin, joten hintaherkkyys voi 
myös nousta. 
4.4.3 Kilpailijoiden tunnistaminen 
LoudRevolutionilla ei ole yhtä suurta kilpailijaa vaan kilpailijat koostuvat mo-
nesta tekijästä. Kuten selvää on, asiakkailla yleisin yhteydenpitoväline on 
sähköposti ja puhelin, joista on vaikea luopua kokonaan. Tämä yhteydenpi-
toväline tuskin tulee kokonaan katoamaan keikan järjestämisessä, joten nä-
mä tulevat osittain aina olemaan kilpailijoita palvelun kanssa. Toisaalta In-
ternetissä toimiva Myspace-yhteisö tarjoaa artisteille mahdollisuuden omaan 
profiiliin, jossa voi mainostaa tulevia keikkoja, ylläpitää keikkakalenteria, soi-
tattaa musiikkia ilmaiseksi, julkaista bändikuvia sekä tiedotteita. Tämä kana-
va on suosittu keikkapaikoille arvioidessaan bändejä, joille haluaa tarjota 
keikkaa.  Artisteille tehdyn kyselyn mukaan yli 90 % vastaajista oli rekisteröi-
tynyt Myspace-yhteisöön. Keikkapaikoille tehtyjen haastattelujen mukaan 
taas vastaajista lähes 100 % käytti Myspace-yhteisöä arvioidessaan bände-
jä. Voidaan siis päätellä, että Internet-yhteisöt ja erityisesti Myspace-yhteisö 
on todella tärkeässä roolissa artistien markkinoinnissa ja keikkapaikkojen 
tiedonkeruussa.   
Amerikassa toimiva kilpailija on sivusto Taxi.com, joka auttaa itsenäisiä artis-
teja, laulunkirjoittajia ja säveltäjiä saaman levytys-, kustannus- ja kuvausso-
pimuksia. Rekisteröityminen sivustolle maksaa jopa 299,95$ vuodessa (Ta-
xi.com, 2010). Sivustolle voi rekisteröityä kuka tahansa maailmasta, mutta 
yritykset, joiden kanssa voi tehdä sopimuksia, ovat kuitenkin keskitetysti 
USA:ssa. Taxi.com on siis liiketoimintaidealtaan samankaltainen, mutta ei 
aiheuta suoranaista kilpailua LoudRevolutionille, jonka markkinat kohdistuvat 
suomalaisille yrityksille ja artisteille. 
Yksi haastaja LoudRevolutionin LoudEvents-palvelulle on myös asiakkaiden 
pidättäytyminen entisissä toimintatavoissaan. Jos potentiaaliset asiakkaat 
eivät osaa ottaa palvelua aktiiviseen käyttöön, se johtaa takaisin vanhojen 
toimintatapojen pariin. 
36 
Yhteenvetona voidaan siis päätellä, ettei suoranaista kilpailijayritystä ole vie-
lä olemassa, vaan kilpailijat koostuvat lähinnä toimintatavoista. 
4.4.4 Finanssianalyysi 
Koska kohdeyrityksen kustannukset ovat tätä opinnäytetyötä tehdessä mel-
ko pieniä, arvioitiin finanssianalyysia syksylle 2010 tehdyillä kustannusarvi-
oilla. Myyntivolyymiin on laskettu ainoastaan keikkapaikat, sillä lähes kaikki 
tuotto yritykselle tulee tämän kanavan kautta. Myyntivolyymin pitää olla siis 
sitä luokkaa, että se kattaa arvioidut kustannukset. Tarkempia lukuja tässä 
työssä ei salassapitovelvollisuuden nojalla ole kerrottu.  
4.4.5 Segmenttianalyysi 
LoudRevolutionin kaksi asiakassegmenttiä sisältää artistit ja keikkapaikat. 
Näille kahdelle segmentille on suunniteltu eri hinnoittelupohjat, jotka perus-
tuvat asiakasarvoon ja osittain myös hintaherkkyyteen. Asiakassegmenttien 
rajat ovat selkeät ja helposti tunnistettavissa. Kohdeyrityksessä ei uskota, et-
tä asiakassegmenttien markkinat heikentäisivät toisiaan, vaan päinvastoin; 
asiakassegmentit tuovat arvoa palvelulle ja kasvattavat toistensa kokemaa 
arvoa palvelusta.  
Keikkapaikoille tehtyjen haastattelujen mukaan yritykset näkivät palvelussa 
paljon potentiaalia, mutta mainintoja tuli siitä, että palvelussa täytyy olla to-
della paljon artisteja ja niiden olisi tärkeää rekisteröityä nopeasti palvelun 
lanseeraamisen jälkeen. 
4.4.6 Kilpailuanalyysi 
Koska LoudRevolutionin kilpailijat eivät koostu suurista yrityksistä vaan lä-
hinnä erilaisista toimintatavoista ja Internet-sivustoista, on todettava etteivät 
kohdeyrityksen hinnoittelu vaikuta kilpailijoihin. Reaktiota tosin voi tapahtua 
asiakkaiden puolelta. Jos asiakkaan hintaherkkyys on korkea, hän saattaa 
valita LoudRevolutionin palveluiden sijaan entiset toimintatapansa. Osittai-
nen kilpailijasivusto ja kansainvälisesti tunnettu Myspace.com saattaisi rea-
goida LoudRevolutioniin kilpailijana, mutta kohdeyrityksessä ei uskota, että 
se lähtisi erikoistoimenpiteisiin. Taxi.com-yritys vaikuttaa ainoastaan 
USA:ssa, joten hinnoittelun ei uskota saavan reaktiota myöskään tältä tahol-
ta.  
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Asiakkaista kerätty tieto, jota voidaan selata LoudRevolutionin Internet-
sivustolla, on hyvin arvokasta tietoa. Mitä enemmän laadukasta tietoa saa-
daan asiakkaista, sitä kilpailukykyisempi LoudRevolutionista tulee. Tieto on-
kin tärkeä kilpailukeino nykyisiä ja tulevia kilpailijoita vastaan. Jos LoudRe-
volution pystyy keräämään asiakkaista ennen keräämätöntä tietoa, saa yri-
tys suuren kilpailuedun. Tiedon määrän kasvaessa myös asiakasarvo kas-
vaa, minkä seurauksena LoudRevolutionin asiakkaat ovat tyytyväisempiä.  
4.4.7 Lopullinen strategia 
Kuten teoriaosuuden luvussa 2.3.1 painotettiin, hinnoittelustrategia riippuu 
yrityksen omista tavoitteista. Yleisimpiä hinnoittelustrategioita ovat kerman-
kuorinta-, penetraatio- ja normaalinhintainen strategia. Seuraavassa kuvas-
sa on sijoitettu hinnoittelustrategia asiakassegmenteittäin. 
 
Kuva 13. LoudRevolutionin asiakassegmenttien hinnan ja taloudellisen arvon suhde 
LoudRevolutionin hinnoittelustrategia vaikuttaa parhaiten kermankuorinta-
strategialta. Vaikka artistien hinnoittelustrategia on enemmän penetraatio-
strategian kaltainen, ei kannata suunnitella hinnoittelua sen mukaan, koska 
artisteille ei ole suunnitteilla kuukausimaksua. Yrityksen kate tulee keikka-
Artistit 
Keikkapaikat 
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paikkojen kuukausimaksuista. Kermankuorintastrategiassa yrityksellä on tar-
koituksena myydä palveluita melko korkeaan hintaan, jolloin asiakkaan on 
koettava palvelussa korkea asiakasarvo. LoudRevolutionin palvelut perustu-
vat asiakkaan kokemaan korkeaan asiakasarvoon, mutta hinta voidaan ko-
kea monella eri tavalla, riippuen asiakkaan hintaherkkyydestä. Jos kohdeyri-
tys täyttää asiakkaalle lupaamansa hyödyn, hinta on melko alhainen suh-
teessa siihen rahalliseen hyötyyn jonka asiakas saa palvelua käyttäessään. 
Toisaalta, jos hintaa verrataan kilpailijoihin, eli puhelin ja sähköposti-
yhteydenpitoon, on hinta korkea. 
Kermankuorintastrategia sopii LoudRevolutionille myös sen takia, koska yri-
tys on ensimmäisenä markkinoillaan. Toisaalta kuten luvussa 2.1.2 kerrottiin, 
samalle alueelle ei mahdu kymmenittäin saman palveluntuottajien yrityksiä; 
kaikille ei vaan riitä mahdollisuutta liiketoimintaan menestyksekkäästi. Loud-
Revolutionin kaltainen yritys on kannattava, kun suurin osa Suomen keikka-
paikoista ja artisteista liittyy palveluun. Jopa toisen samankaltaisen yrityksen 
sijainti Suomen kokoisessa maassa heikentäisi kummankin yrityksen mah-
dollisuuksia menestyä. Yksinkertaisesti, jos palvelulla halutaan pitää korkea 
asiakasarvo, täysin samankaltaisia palveluntuottajia ei voi olla muita samalla 
alueella. 
Kuten kermankuorintastrategian onnistuminen yleensä vaatii, myös LoudRe-
volutionin palvelu on uusi ja selkeästi omaperäinen. Jotta asiakasarvo saa-
taisiin heti alusta lähtien korkealle, tarvitsee yrityksen sijoittaa paljon palve-
lun markkinointiin. Markkinoinnilla yritys tulee tunnetummaksi ja alentaa asi-
akkaan kynnystä rekisteröityä sivustolle. 
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4.4.8 Yhteenveto 
Seuraava taulukko on yhteenveto koko hinnoittelustrategiassa käydyistä 
asioista 
Taulukko 4. Yhteenveto LoudRevolutionin hinnoittelustrategiasta 
Lähtökohdat  
Vastaavaa palvelua ei ole markkinoilla,  
joten LoudRevolution luo hinnoittelullaan markkinahinnan 
 
Kustannukset   
Kustannukset koostuvat kahden henkilön henkilöstökuluista sisältäen sosiaa-
liturvamaksut sekä työttömyys- ja työeläkevakuutusmaksut, kirjanpidosta, 
edustuskuluista sekä muista kuluista. 
 
Asiakkaat  
Pienet ja keskisuuret artistit ja keikkapaikat 
 
Kilpailijat  
Toimintatavat, kuten puhelin ja sähköposti-yhteydenpito,  
sekä yksittäisiä Internet-sivustoja, kuten Myspace.com ja Taxi.com 
 
Finanssianalyysi   
Myyntivolyymin tarvitsee kattaa arvioidut kustannukset, jotta yritys tuo voit-
toa 
 
Segmenttianalyysi  
Asiakassegmentit eivät heikennä toistensa markkinoita, vaikka hinnoittelu-
perusteet ovat täysin erilaiset. Päinvastoin, ne tuovat toisilleen arvoa palve-
lussa. 
 
Segmenttianalyysistä johtopäätöksenä voidaan sanoa, että mitä enemmän 
asiakkaita LoudRevolutionilla on, sitä suurempaa hyötyä asiakassegmentit 
siitä saadaan. 
 
Kilpailuanalyysi  
Ei tarkempaa johtopäätöstä konkreettisen kilpailijayrityksen puuttuessa  
 
Lopullinen strate-
gia 
 
Kermankuorintastrategia, joka perustuu keikkapaikkojen korkeaan asia-
kasarvoon ja maltilliseen hintaan. Artisti-segmenteillä strategia muistuttaa 
hinnan ja taloudellisen arvon suhteessa penetraatiostrategiaa, mutta sitä ei 
kannata huomioida hinnoittelussa, sillä artisteille ei ole suunnitteilla kuukau-
simaksua. Keikkapaikkojen hinta voidaan kokea monella eri tavalla, riippuen 
asiakkaan hintaherkkyydestä. Strategiaan päädyttiin suurilta osin sen takia, 
ettei samoilla markkinoilla ole toista samanlaista yritystä. Palvelun omape-
räisyys ja uutuus sekä korkea asiakasarvo vaikuttivat myös kermankuorinta-
strategian valintaan. 
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4.5 Hinnoittelumenetelmät 
Erilaisia hinnoittelumenetelmiä voidaan erotella sen perusteella, mikä on sen 
ensisijainen tekijä, josta hinnoittelua suunniteltaessa lähdetään liikkeelle. 
Teoriasta käsin ymmärrettynä tällainen ensisijainen tekijä on joko kustan-
nukset, kilpailu tai asiakasarvo. Tähän jaotteluun perustuen eri hinnoittelu-
menetelmät voidaan jakaa kustannuspohjaiseen hinnoitteluun, markkina-, 
kilpailu- ja asiakaspohjaiseen hinnoitteluun ja arvopohjaiseen hinnoitteluun. 
LoudRevolutionin kohdalla hinnoittelussa ensisijaisena huomioon otettavana 
tekijänä on palvelun asiakasarvo. Hinnoittelumenetelmä on siten selkeästi 
arvopohjainen hinnoittelu. Arvopohjaisessa hinnoittelussa hinta perustuu 
asiakkaan kokeman arvon perusteella, johon myös LoudRevolution palvelut 
hinnoittelussaan perustuu.  
4.6 Hinnoitteluehdotus LoudRevolutionille 
LoudRevolutionille tehtävä hinnoitteluehdotus on monen tekijän summa. 
Hinnoitteluehdotukseen on vaikuttanut suurelta osin hinnoitteluprosessissa 
käsitellyt asiat, mutta osaltaan myös yrityksen johdolle tehty haastattelu. 
Tässä kappaleessa annetaan vastaus ainoastaan LoudEvents-palvelun hin-
noittelulle yrityksestä tulleen toivomuksen mukaan. 
Kohdeyritykselle tehdystä haastattelusta kävi ilmi, että hintataso määräytyy 
asiakkaiden koon ja aktiivisuuden mukaan. LoudRevolutionin hintataso ja-
kautuu niin, että artisteille on suunniteltu pientä kuukausimaksua riippuen 
palvelun luonteesta. Rekisteröityminen palveluun saattaa olla ilmaista, mutta 
se rajoittaa palveluiden käytön vain osaan mahdollisuuksista. Pienellä kuu-
kausimaksulla pystytään antamaan artistille rajaton käyttöoikeus palveluihin.  
Tilanne on erilainen keikkapaikkojen kanssa. Haastattelusta kävi ilmi, että 
asiakkaan omaa mielipidettä kuunnellaan, mitä he olisivat valmiita maksa-
maan. Jos asiakas ei ole tyytyväinen tai ei näe palvelulla arvoa, ne haluavat 
kuitenkin pitää asiakkaastaan kiinni. LoudRevolution pyrkii kompromissiin 
hinnan suhteen ja haluaa rakentavaa palautetta palvelun parantamiseksi.  
 Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan hinnoitteluehdotusta keikkapai-
koille. 
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Taulukko 5. Havainnollistava hinnoitteluehdotus LoudRevolutionin keikkapaikka 
asiakassegmentille 
Asiakas 
Yleisö-
kapasiteetti 
Keikkoja 
kk:ssa 
Palvelun 
hinta /kk 
Esim.1 50 9 a 
Esim.2 600 10 b 
Esim.3 400 29 c 
Esim.4 650 8 d 
Esim.5 450 1,5 e 
Taulukossa on havainnollistettu, kuinka hinta tulee olemaan erilainen erilais-
ten asiakkaiden kanssa. Riippuen yleisökapasiteetista ja keikka-
aktiivisuudesta hinta voi vaihdella kymmeniä euroja. Ensimmäisen esimerk-
kiyrityksen erittely antaa ymmärtää, että kyseessä on pieni anniskeluravinto-
la, joka järjestää keikkoja 9 kpl kuukaudessa. Tämänkaltaiselta yritykseltä 
pyydettään melko pientä kuukausimaksua. Hinta on hyvin perusteltavissa. 
LoudRevolution uskoo pystyvänsä todistamaan, että LoudEvents-palvelua 
käytettäessä ensimmäisen esimerkkiyrityksen asiakaskunta kasvaa keikoilla 
30 %. Jos tämä uskomus käy toteen, tuo palvelu asiakkaalle tuottoa tuhan-
sia euroja kuukaudessa. Vastaavasti kapasiteetiltaan suurempi ravintola, 
esimerkkiyritys 3, jossa keikkoja järjestetään 29 kpl kuukaudessa, kuukau-
simaksu olisi korkeampaa luokkaa verrattuna esimerkkiyritys 1:een. Yrityk-
sessä jopa vain 10 %:n asiakaskunnan kasvu keikoilla tuottaisi kuukausita-
solla yritykselle kymmeniä tuhansia euroja. 
LoudEvents-palvelu nopeuttaa myös keikanvaraus-prosessia. Kohdeyritys 
pystyy väittämään, että LoudEvents-palvelua käytettäessä yritys säästää 2 
työtuntia jokaista järjestettyä keikkaa kohden. Tämä tuo esimerkkiyritys yh-
delle säästöä kuukaudessa jälleen satoja euroja. Hinta perustuu työntekijän 
palkkaan, jonka on arvioitu olevan 18 - 38 €/h keikka-aktiivisuudesta riippu-
en. Palkka-arviot sisältävät sosiaaliturvamaksut sekä työttömyys- ja työelä-
kevakuutusmaksut. 
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5 POHDINTA 
Hinnoittelu aihealueena on hyvin laaja, eikä sen tutkiminen ole ollut aivan 
mutkatonta. Tämä johtuu paljolti siitä, että erilaisia hinnoittelutilanteita on niin 
paljon, jolloin eri tekijöiden vaikutus toisiinsa erilaisissa tilanteissa aiheuttaa 
paljon sekaannusta. Haastetta toi Internet-palveluiden hinnoittelu, joka on 
melko uusi aihe tänä päivänä. Tarkoituksena oli pyrkiä ymmärtämään Inter-
net-pohjaisten yritysten hinnoittelua ja ansaintalogiikkaa paremmin sekä sel-
kiyttämään hinnoittelustrategioita ja menetelmiä. 
Nykypäivänä koetaan, että Internetistä saatu tieto on ilmaista ja nopeasti 
saatavilla olevaan informaatiota. Loppujen lopuksi, Internetin ansaintalogiik-
koja ei ole juuri tämän käsityksen takia monia. Normaali, kustannusperustei-
nen hinnoittelumenetelmä, antaa yleensä hinnoittelulle hyvän pohjan ja läh-
tökohdan. Aineettomien palveluiden hinnoittelu on vaikeaa, koska asiakkaan 
kokemaa todellista asiakasarvoa on vaikea mitata etukäteen. Tässäkin opin-
näytetyössä käytetty markkinatutkimus tutkimusmenetelmänä koettiin aino-
aksi tavaksi arvioida tulevien asiakkaiden kokemaa asiakasarvoa. Myöhem-
min, palveluiden lanseeraamisen jälkeen, asiakasarvoa voidaan päätellä 
katsomalla esimerkiksi myyntilukuja ja voittoa, tai mittaamalla asiakastyyty-
väisyyttä, asiakkailta saatua palautetta tai haastattelemalla asiakkaita. 
Tutkielman tukena käytettyä markkinatutkimusta olisi voitu hyödyntää tehok-
kaammin. Kyselyn teko aloitettiin todella varhaisessa vaiheessa ja asiakas-
segmenttejä oli tuossa vaiheessa vielä kolme. Kolmen eri tutkimuksen teet-
täminen vaikutti suoraan tutkimusten laatuun. Kun lopulta tutkimukset oli 
saatettu loppuun, LoudRevolutionin palveluiden luonne oli muuttanut jo rat-
kaisevasti luonnettaan, jolloin yhden kyselyn tulokset huomattiin hyödyttö-
miksi tämän opinnäytetyön kannalta. Opinnäytetyön vaikuttaneet kyselyt oli-
vat jääneet melko vähäiselle huomiolle, mikä näkyi suoraan vastausten mää-
rässä. Jos alusta asti olisi ollut vain yksi tutkimus, johon olisi panostettu, tut-
kimustulokset olisivat tukeneet paremmin lopullista ratkaisua. 
Laajasta aihealueesta huolimatta tutkimuksessa onnistuttiin vastaamaan 
asetettuun tutkimusongelmaan siten, että syntynyt hinnoitteluehdotus palve-
lee LoudRevolutionin tarpeita. Hinnoitteluehdotuksessa käytetyt oletukset 
perustuvat LoudRevolutionin määrittelemiin arvioihin, joten tältä osaa tulos 
on niin luotettava kuin tässä vaiheessa voi olla.  
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Kuten tämänkin työn aikana on huomattu, start-up-yritys kehittyy ja muuttaa 
luonnettaan koko ajan. Lopputyön tuloksena saatu hinnoitteluehdotus on so-
piva LoudRevolutionin juuri tämän hetkisille palvelulle ja sen luonteelle. Tut-
kimustulokset ovat kuitenkin alku ja pohja, josta voi hyvin lähteä kehittämään 
hinnoittelua. Tuloksena saatu hinnoitteluehdotus perustuu luvun 2.3.1 pro-
sessikuvan hyödyntämiseen. Toisilla menetelmillä saatettaisiin saada hiukan 
toisenlaisen tulos, mutta sitä ei pystytä tässä tilanteessa todistamaan. Kuten 
teoriaosuudessakin painotettiin, hinnoittelu on prosessi ja sen kehittäminen 
on yrityksen johdon asia. Tämän tutkimuksen toivotaan antavan hyvät lähtö-
kohdat hinnoittelun kehittämiseen. Saattaa kuitenkin viedä vuosia LoudRe-
volutionilta, ennen kuin se saa täysin toimivan hinnoittelun 
Markkinatutkimuksen käyttäminen tutkimusmenetelmänä osoittautui hyväksi. 
Kun tutkielman tarkoituksena oli kerätä potentiaalisista asiakkaista tietoa, 
toimi markkinatutkimus erinomaisesti tämän edestä. Vaikka itse markkinatut-
kimus ei ollut menestys, saatiin tulosten perusteella suuntaa antavia vasta-
uksia, jotka tukivat hinnoitteluehdotuspäätöstä. Tuloksia käytettiin enemmän 
hinnoittelupäätöksen suunnitteluun, eikä niitä tarpeeksi tuotu esille tämän 
opinnäytetyön käytännön osuudessa. 
Hinnoitteluehdotuksen luomista edesauttoi teoriassa esiteltyjen asioiden 
tarkkaa seuraamista käytännön osuudessa LoudRevolutionin näkökulmasta. 
Jos käytännön osuudessa ei olisi pohdittu eri liiketoiminta- ja arvonluontimal-
leja, ansaintalogiikkoja tai analysoitu asiakkaita, kustannuksia ja kilpailijoita, 
olisi hinnoitteluehdotuksen perustelu ollut vaikeampaa. Analyyseillä pystyttiin 
poistamaan vaihtoehtoja ja löytämään LoudRevolutionin tämän hetkiselle ti-
lanteelle sopiva hinnoitteluehdotus. 
Seuraavana ongelmana saattaa olla hinnoittelun kehittäminen. Miten tästä 
jatketaan, millä työkaluilla ja menetelmillä LoudRevolution voi kehittää hin-
noittelua ja parantaa sitä? Tästä aiheesta voisi ensin tutkia hinnoittelun kehi-
tystä yleisesti ja sen jälkeen panostaa Internet-palveluiden hinnoittelun kehit-
tämiseen. Tällä hetkellä LoudRevolutionin hinnan määräytyminen perustuu 
vielä arvioihin, joten seuraavassa tutkimuksessa arviot voisi korvata oikeilla 
arvoilla. 
Jos olisi mahdollista uusia ja parantaa tätä tutkimusta, kannattaisi aloittaa 
paremman markkinatutkimuksen tekemisellä. Mitä suurempi ja paremmin 
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kohderyhmä valitaan, sitä laadukkaammat tulokset saadaan. Myös kysy-
myspohja kannattaisi uudistaa ja keskittyä juuri hinnoitteluun ja ansaintalo-
giikkaan liittyviin seikkoihin. Kuten sanottu, Internet-palvelut ovat melko uusi 
käsite ja niiden hinnoittelu eroaa tavallisten palveluiden hinnoittelusta. Tästä 
syystä olisi tärkeää tutustua ja tutkia vielä enemmän juuri Internetin liiketoi-
mintamalleja, hinnoittelua ja ansaintalogiikkaa. Lopulta valitun hinnoittelueh-
dotuksen olisi hyvä pohjautua johonkin kaavaan, jota voi hyödyntää helposti 
tulevaisuudessa. Kaavaan syötettäisiin asiakkaan perustietoja kuten keikka-
paikan yleisökapasiteetti ja keikka-aktiivisuus viimeisen vuoden ajalta. Ei ole 
olemassa kahta samanlaista asiakasta, joten kaavan avulla voitaisiin löytää 
helposti asiakkaille omat hinnat. 
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6 YHTEENVETO  
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli löytää vastaus kysymykseen, minkä-
lainen hinnoittelu olisi sopiva LoudRevolutionin palveluille. Työssä käytiin lä-
pi liiketoimintamallien, ansaintalogiikan ja hinnoittelun perusteita. Tällä taval-
la pystyttiin saamaan käsitys aloittavan Internet-yrityksen haasteista hinnoit-
telussa, hinnoittelustrategian suunnittelusta, huomioon otettavia seikkoja an-
saintalogiikan ja hinnoittelun suunnittelussa ja niihin vaikuttavista tekijöistä. 
Samalla saatiin yleinen käsitys markkinoinnin kehityksestä ja Internetin vai-
kutuksesta kaupankäyntiin. 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin LoudRevolutionin liiketoimintamallia, ansain-
talogiikkaa ja hinnoittelua. Asioita käytiin läpi liiketoimintamallissa myös In-
ternetin kannalta. Hinnoittelustrategian prosessissa tunnistettiin asiakkaat, 
kilpailijat ja kustannukset, joita analysoitiin segmentti-, kilpailu- ja finanssi-
analyyseissa. Analyysit helpottivat tiedon käsittelyä ja LoudRevolutionin hin-
noittelustrategia oli siten määriteltävissä. 
Hinnoitteluehdotukseksi ehdotettiin mallia, jossa on kuukausimaksu keikka-
paikoille. Kuukausimaksu vaihtelee asiakkaan koon ja aktiivisuuden mukaan 
ja on siten joustava ja pyrkii myötäilemään asiakkaan hintaherkkyyttä. Artis-
teille ei ehdotuksessa ollut kuukausimaksua. Tutkielmassa päädyttiin tähän 
ratkaisuun, koska artistien taloudellista hyötyä palvelusta on vaikea arvioida, 
ellei artisti itse näe itseään taloudellisena kokonaisuutena. Toisin sanoen, 
jos artisti saa tulonsa vain keikkailusta, voidaan arvioida taloudellinen hyöty. 
Toisaalta tällainen artisti ei kuulu LoudRevolutionin asiakassegmenttiin. 
LoudRevolutionin ansaintalogiikka perustuu asiakkaan kokemaan arvoon. 
Mitä suurempaa arvoa kohdeyritys pystyy asiakkaalleen tarjoamaan, sitä 
enemmän se on valmis palvelusta maksamaan.  
Tutkielman kannalta löydös oli se, että LoudRevolutionin kaltaisen yrityksen 
toimintatapoja oli helppo lokeroida teoriassa määrittelemien mallien ja mene-
telmien mukaan. Jokainen yritys on yksilöllinen tavoitteiden, tuotteiden, asi-
akkaiden ja toimintatapojensa mukaan, mutta silti nykypäivänä pystytään 
yleistämään liiketoimintamalleja ja hinnoittelumenetelmiä. Internetissä toimi-
va kaupankäynti on yleistynyt vasta viimeisen vuosikymmenen aikana, mutta 
silti oli helposti määriteltävissä kohdeyrityksen Internetin liiketoimintamalli 
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KULUTTAJAKYSELYPOHJA 
 
1. Ikä? 
A. <10 
B. 11-15 
C. 16-20 
D. 21-25 
E. 26-30 
F. 31-35 
G. >36 
 
2. Sukupuoli? 
Mies / Nainen 
 
3. Minkä genren musiikkia kuuntelet? 
A. Heavy __________Kyllä/Ei 
B. Rock __________Kyllä/Ei 
C. Hiphop __________Kyllä/Ei 
D.Pop __________Kyllä/Ei 
C. Punk __________Kyllä/Ei 
E. Indie __________Kyllä/Ei 
F. Elektro __________Kyllä/Ei 
G. Tekno __________Kyllä/Ei 
H. Dance __________Kyllä/Ei 
I. Jazz __________Kyllä/Ei 
J. Blues __________Kyllä/Ei 
K. Muu, mikä? ___________ 
 
4. Asuinpaikka?  
A. Helsinki 
B. Espoo 
C. Vantaa 
D. Turku 
E. Tampere 
F. Oulu 
G. Lahti 
H. Kuopio 
I. Jyväskylä 
J. Pori 
K. Muu, mikä? __________ 
 
5. Millainen fani koet olevasi?  
A. Fanattinen 
B. Aktiivinen 
C. Käyn keikoilla 
D. En juuri fanita 
 
6. Kuinka tärkeää musiikki on sinulle?  
Ei ollenkaan tärkeä 1 2 3 4 5 Todella tärkeä 
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7. Onko tärkeää, että bändillä on:  
A. Musiikkivideo ___________ Tärkeää / En osaa sanoa / Ei tärkeää 
B. Bändikuvat ___________ Tärkeää / En osaa sanoa / Ei tärkeää 
C. Biografia ___________ Tärkeää / En osaa sanoa / Ei tärkeää 
D. Omat Internet-sivut ___________ Tärkeää / En osaa sanoa / Ei 
tärkeää 
E. Tulevia keikkoja ___________ Tärkeää / En osaa sanoa / Ei tärke-
ää 
 
8. Kuinka usein koet tarpeen löytää uutta musiikkia?  
A. Kerran tai useamman kerran viikossa 
B. Kerran tai useamman kerran kuukaudessa 
C. Kerran tai useamman kerran puolessa vuodessa 
D. Kerran vuodessa tai vähemmän 
E. En koe tarvetta  
 
9. Kuinka paljon olet valmis näkemään vaivaa asteikolla 1-5 löytääksesi uutta musiikkia?  
En näe vaivaa 1 2 3 4 5 Paljon vaivaa 
 
10. Mitä perinteisistä medioista koet tärkeiksi uuden musiikin etsinnässä?  
A. TV:n musiikkiohjelmat __________Kyllä/Ei 
B. Musiikkilehdet __________Kyllä/Ei 
C. Radio __________Kyllä/Ei 
D. Tapahtumat / Keikat __________Kyllä/Ei 
E. Kirjasto __________Kyllä/Ei 
F. Jokin muu, mikä? ____________ 
 
11. Mainitse 3 tärkeintä internetpalvelua löytääksesi uutta musiikkia  
AVOIN 
 
12. Koetko itsellesi uuden musiikin etsinnän olevan helppoa?  
Kyllä / En 
 
13. Kun tutustut uuteen bändiin, miten tärkeänä pidät sitä, että bändiltä löytyy seuraavat 
asiat: 
Asteikolla 1-5, jossa 1 = Ei tärkeää ja 5 = Tärkeää  
A. Musiikkivideo 1 2 3 4 5 
B. Biografia 1 2 3 4 5 
C. Kuvat 1 2 3 4 5 
D. Keikkatiedot 1 2 3 4 5 
E. Yhtyeen jäsenten henkilökuvat 1 2 3 4 5 
F. Tiedotteet 1 2 3 4 5 
G. Historia 1 2 3 4 5 
H. Laulujen sanat 1 2 3 4 5 
I. Musiikkia pystyy kuuntelemaan Internetistä ilmaiseksi 1 2 3 4 5 
 
14. Kun löydät uuden bändin, suositteletko sitä kavereillesi? Miten? 
A. Kasvotusten / puhelimitse __________Kyllä/Ei 
B. Messengerissä __________Kyllä/Ei 
C. Sähköpostitse __________Kyllä/Ei 
D. Facebookissa __________Kyllä/Ei 
E. Myspacessa __________Kyllä/Ei 
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F. Muu, missä? ___________ 
 
15. Haluisitko antaa palautetta artisteille ja keikanjärjestäjille?  
Kyllä / Ei / En osaa sanoa 
 
16. Kokisitko pystyväsi antamaan keikoista rakentavaa palautetta artisteille tai keikanjärjes-
täjälle?  
Kyllä / Ei / En osaa sanoa 
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ARTISTIKYSELYPOHJA  
1. Mitä genreä yhtyeenne edustaa? 
A. Heavy ___________Kyllä/Ei 
B. Rock ___________Kyllä/Ei 
C. Pop ___________Kyllä/Ei 
D. Punk ___________Kyllä/Ei 
E. Hiphop ___________Kyllä/Ei 
F. Jazz ___________Kyllä/Ei 
G. Blues ___________Kyllä/Ei 
H. Folk ___________Kyllä/Ei 
I. Indie ___________Kyllä/Ei 
J. Elektro ___________Kyllä/Ei 
K. Tekno ___________Kyllä/Ei 
L. Dance ___________Kyllä/Ei 
M. Muu ______________ 
2. Minä vuonna yhtyeellänne oli ensimmäinen keikka? 
A. 2008-2009 
B. 2006-2007 
C. 2004-2005 
D. 2002-2003 
E. 2000-2001 
F. Aikaisemmin 
3. Mikä on keskimääräinen yleisömäärä keikoillanne tänä päivänä? 
A. <49 
B. 50-99 
C. 100-149 
D.150-199 
C. 200-249 
E. 250-299 
F. 300-349 
G. 350-399 
H. >400 
4. Kuinka monta keikkaa teillä on keskimäärin kuukaudessa? 
A. 0 
B.1 
C.2 
D. 3 
E. 4 
F. 5 
G. 6 
H. 7 
I. Enemmän 
5. Onko yhtyeellänne: 
A. Levytyssopimus ___________Kyllä/Ei 
B. Keikkamyyntisopimus ___________Kyllä/Ei 
C. Kustannussopimus ___________Kyllä/Ei 
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6. Koetteko tarvitsevanne: 
A. Levytyssopimus ___________Kyllä/Ei 
B. Keikkamyyntisopimus ___________Kyllä/Ei 
C. Kustannussopimus ___________Kyllä/Ei 
7. Onko yhtyeellänne keikkamyyjä? 
Kyllä / Ei / En osaa sanoa 
8. Laita seuraavat asiat numerojärjestykseen 
1 = Helpoin työ ja 5 = Turhauttavin työ 
A. Yhtyeen jäsenten aikataulujen yhteen sovittaminen 1 2 3 4 5 
B. Backline-järjestelyt 1 2 3 4 5 
C. Keikan myynti 1 2 3 4 5 
D. Yhteydenpito keikkapaikkaan 1 2 3 4 5 
E. Päivämäärän sopiminen venuen ja yhtyeen kanssa 1 2 3 4 5 
9. Laita seuraavat asiat numerojärjestykseen 
1 = Teettää vähän työtä ja 5 = Teettää paljon työtä 
A. Yhtyeen jäsenten aikataulujen yhteen sovittaminen 1 2 3 4 5 
B. Backline-järjestelyt 1 2 3 4 5 
C. Keikan myynti 1 2 3 4 5 
D. Yhteydenpito keikkapaikkaan 1 2 3 4 5 
E. Päivämäärän sopiminen venuen ja yhtyeen kanssa 1 2 3 4 5 
10. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat siihen, minkä toisen bändin kanssa haluatte 
tehdä keikkaa? 
1 = Vähän ja 5 = Paljon 
A. Yhtyeen koko 1 2 3 4 5 
B. Toinen yhtye on tuttu 1 2 3 4 5 
C. Mahdollisuus saada uusia faneja 1 2 3 4 5 
D. Musiikkityylien samankaltaisuus 1 2 3 4 5 
11. Kun suunnittelette keikkaa toisen yhtyeen kanssa, käytättekö Internet-palveluita bändien 
arviointiin? Jos, niin mitä seuraavista? 
A. Myspace ___________Kyllä/Ei 
B. Meteli.net ___________Kyllä/Ei 
C. Facebook ___________Kyllä/Ei 
D. Last.fm ___________Kyllä/Ei 
E. Mikseri.net ___________Kyllä/Ei 
F. En käytä Internet-palveluita arviointiin 
G. Muu, mikä? ___________ 
12. Teettekö sopimukset keikanjärjestäjien kanssa useimmiten 
Kirjallisesti / Sähköpostitse / Suullisesti 
13. Maksetaanko yhtyeellenne palkkiot esiintymisistä useimmiten 
Lipputulosopimuksilla / Kiinteällä summalla 
 
Tour Management System 
TMS on kaikille avoin hakukone, joka löytää artisteille sellaisia artisteja, jotka soittavat heidän 
kanssaan samankaltaista musiikkia ja jotka eivät ole vielä soittaneet keskenään keikalla. Rekiste-
röityneet käyttäjät voivat myös sopia muiden artistien kesken yhteisistä keikoista paikkakunnittain, 
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joista lähetetään automaattisesti tieto paikkakunnan keikkapaikoille. Keikkapaikat voivat halutes-
saan buukata artistit soittamaan. 
14. Kuinka paljon arvoa näet palvelulla? Asteikolla 1-5 
En näe arvoa 1 2 3 4 5 Paljon arvoa 
15. Koetko saavasi hyötyä palvelusta, joka listaa eri paikkakunnilta itsellesi oleellisimmat 
yhtyeet? 
Kyllä / Ei / En osaa sanoa 
16. Rekisteröityisitkö Internet-palveluun, jossa olisi mahdollisuus tulla buukatuksi keikka-
paikkojen toimesta? 
Kyllä / Ei / En osaa sanoa 
17. Mitkä asiat koet vaikuttavan yhtyeenne urakehitykseen eniten/positiivisimmin?  
18. Pitävätkö seuraavat väittämät mielestänne paikkaansa: 
A. Usein yhdessä soittavat artistit soittavat saman genren musiikkia? 
______ Kyllä / En osaa sanoa / Ei 
B. Usein yhdessä soittavien artistien fanit kuuntelevat saman genren 
musiikkia? ______ Kyllä / En osaa sanoa / Ei 
19. Mitä seuraavia maksuttomia markkinointikeinoja yhtyeenne käyttää/on käyttänyt? 
A. Internet-yhteisöt ( facebook, myspace,..) ___________Kyllä/Ei 
B. Internetissä olevat keikkakalenterit ___________Kyllä/Ei 
C. Jotain muuta, mitä? ____________ 
20. Mitä seuraavia maksullisia markkinointikeinoja yhtyeenne käyttää/on käyttänyt? 
A.Lehti-ilmoitukset ___________Kyllä/Ei 
B. Internet-ilmoitukset ___________Kyllä/Ei 
C. Flyerit ___________Kyllä/Ei 
D. Julisteet ___________Kyllä/Ei 
E. Muuta: ___________ 
21. Kuinka paljon käytätte rahaa tapahtumienne markkinointiin kuukausitasolla? 
A. 0-50€ 
B. 51-100€ 
C. 101-150€ 
D. 151-200€ 
E. Enemmän 
ProAm 
ProAm on palvelu, jossa amatöörit tuottavat artisteille riittävän laadun tuotteita huomattavasti am-
mattilaisia halvempaan hintaan. Artisteilla on tarpeita, joihin ammattilaiset eivät pysty hinnoittelun 
takia vastaamaan; tuotteet maksavat aivan liikaa. Usein artistien tarvitsemia tuotteita (bändikuvat, 
musiikkivideo, livemiksaus, demon miksaus tai masterointi, kotisivut, keikan livetallenne, biografian 
kirjoittaminen ym.) pystytään toteuttamaan amatöörien avulla (esimerkiksi opiskelijat tai harrasteli-
jat) riittävällä laadulla. ProAm on tehokas työkalu asiakkaiden(artistit) ja tekijöiden(opiskelijat ja 
harjoittelijat) yhdistämiseen sekä projektin koordinoimiseen. 
22. Mihin Internet-yhteisöihin yhtyeenne on rekisteröitynyt? 
A. Myspace ___________Kyllä/Ei 
B. Facebook ___________Kyllä/Ei 
C. Reverbnation ___________Kyllä/Ei 
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D. Meteli.net ___________Kyllä/Ei 
E. Mikseri.net ___________Kyllä/Ei 
F. Muu, mikä? ___________ 
23. Mitä seuraavista olisit halukas tuottamaan amatööritekijöiden kuten TAIK:n opiskelijoi-
den kanssa? 
A. Musiikkivideoita ___________Kyllä/Ei 
B. Bändikuvia ___________Kyllä/Ei 
C. Tiedotteita ___________Kyllä/Ei 
D. Internet-sivuja ___________Kyllä/Ei 
E. Miksausta ___________Kyllä/Ei 
F. Albumin masterointia ___________Kyllä/Ei 
24. Olisiko yhtyeenne halukas maksamaan tuotteista mahdollisen korvauksen, jos ne olisi-
vat tavoitteiden mukaisia? 
Kyllä / Ei 
25. Onko yhtyeellänne jo valmiiksi tekijöitä joihinkin seuraavista: 
A. Musiikkivideot ___________Kyllä/Ei 
B. Bändikuvat ___________Kyllä/Ei 
C. Tiedotteet ___________Kyllä/Ei 
D. Internet-sivut ___________Kyllä/Ei 
E. Miksaus ___________Kyllä/Ei 
F. Albumin masterointi ___________Kyllä/Ei 
 
 
